00000 
ل/اد 





الجامعة الافتراضيتة السوريّة 
1111115117 .1خ4لا1 111 51711417 


إدارة 20990 التكار باذ 


2617-14 :[وذا 





حالما 
الل | لالم 
11ح ١!‏ 17لا 





2ت 510101471 


إدارة العلامة التجارية 


الدكتور محمد الخضر 


من منشورات الجامعة الافتراضية السورية 
الجمهورية العربية السورية 2020 
هذا الكتاب منشور تحت رخصة المشاع المبدع - النسب للمؤلف - حظر الاشتقاق (4.0 ١/0‏ -لا8 -0)0) 
.20م /0. 00/4 - لاط /دع ددع ء | /ع 05.0 00ت مامعع لاأأوعنء //: كم خخ 


يحق للمستخدم بموجب هذه الرخصة نسخ هذا الكتاب ومشاركته وإعادة نشره أو توزيعه بأية صيغة وبأية وسيلة للنشر ولأية غاية تجارية 
أو غير تجارية؛ وذلك شريطة عدم التعديل على الكتاب وعدم الاشتقاق منه وعلى أن ينسب للمؤلف الأصلي على الشكل التالي حصراً : 


الدكتور محمد الخضرء الإجازة في الإعلام والاتصال؛ من منشورات الجامعة الافتراضية السورية» الجمهورية العربية السورية» 2020 


متوفر للتحميل من موسوعة الجامعة /ع00115©.01لا/ا6013.5م//:دمخط 


اع مزعع3038/ط دالا 1306 


اععطكاام 0تصقخطهل/١ا‏ 


(نالاذ) لإفأأئعنااصنا ادنءمألا موأءلاك عط 5ه كمماغوء أاطنم 
0 مع ااطبامع5 طوعم مدأ لاد 
نع5مع || عطة تعلمب معطذأاطنم 
0 31165 /اأمع ماهلا -كصه أ لاط ]م كطممامام0 عناأأهع0 


(4.0 مالا لا8-نن) أجممأخومععخما 





ع0 0عاقع0/16. 00/4 باط /ردع ددم ٠‏ 8/1 70115.01 عع لاأأوع ///: دم خط 


/0.ع طتاصهناناك. 3 أ0عم//:دمغط :غ3 0دهامنلامل عم؟ عاطدا زوم 


الفهرس 
الوحدة التعليمية الأولى: العلامات التجارية وإدارتها 1 
أولاآً: الفرق بين العلامات التجارية والمنتجات ا 
ثانياً: أهمية العلامات التجارية 15001010 
ثالثاً: الأشياء الممكن تمييزها بعلامة تجارية ا ا يا 0000 
رابعاً: التحديات والفرص التي تواجه تمييز العلامات التجارية 00 


التمارين 20 


أولاً: قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر العميل 0 
ثانياً: المزايا التسويقية للعلامات التجارية القوية 3 


أولاً: بناء هوية العلامة التجارية 0 
ثانياً: تطوير فعال لأداء العلامة التجارية وارتباطاتها الذهنية 0 
ثالثاً: بناء تقييم ومشاعر إيجابية نحو العلامة التجارية 0011111 0 10( 
رابعاً: دفع المستهلكين لبناء علاقات وطيدة مع العلامة التجارية 0 


التمارين 1017 1#[ ز[ذ[1[1[1[1 1[ 1[ ا 
المراجع 2 
الوحدة التعليمية الرابعة: الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 0 
مقدمة 000000 ا 0 
أولاآً: الارتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتج 0 
ثانياً: الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية 0 
ثالثاً:. شخصية العلامة التجارية 0212121111 0 ا 
رابعاً: تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة التجارية واستخداماتها 87 
خامساً: الصورة الذهنية للمتجر 2 5#50”<*ظك11011 
سادساً: الارتباطات الذهنية للمنظمة ا 
سابعاً: الارتباطات الذهنية لبلد المنشأ 0 
الخلاصة ع 7 
التمارين #101[ [1[1[1[1[ز[ز[ [ 1[ ااا 
المراجع 1 
الوحدة التعليمية الخامسة: الولاء للعلامة التجارية ل 
مقدمة 00011111 0 00 
أولاً: تعريف الولاء دز 0 10000[ 
ثانياً: المفاهيم الشائعة للولاء للعلامة التجارية يي ل ل 10 
ثالثاً: الفرق بين الولاء بحكم العادة والولاء للعلامة التجارية 11 
رابعاً: أسباب الولاء للعلامة التجارية يي 1 
خامساً: نتائج الولاء للعلامة التجارية 10 
سادساً: مراحل الولاء للعلامة التجارية 1 
سابعاً: أنماط الولاء للعلامة التجارية 1 


ثامناً: أسباب انخفاض الولاء للعلامة التجارية 116 


التمارين 10 
المراجع و ا ا 1121 
الوحدة التعليمية السادسة: الجودة المدركة للمنتجات 1 
مقدمة 1 
أولاً: تعريف ومفهوم الجودة المدركة مخ 126 
ثانياً: أبعاد جودة السلع والخدمات 1 
ثالثاً:. العوامل التي يعتمد عليها المستهلك للاستدلال على جودة المنتجات 12 
رابعاً: أهمية الجودة المدركة للعلامة التجارية 1 
خامساً: القيمة المدركة للعلامة التجارية 1 
الخلاصة ل 
المراجع 11 
التمارين و اس م ا ا 1216 
الوحدة التعليمية السابعة: اختيارعناصر العلامة التجارية 1 
مقدمة ااا 1ذ1ذ[ز1[ز[ز[ز[ز[ز[ز [ز[ [ 000 
أولاً: معايير عناصر العلامة التجارية 152 
ثانياً: خيارات وتكتيكات عناصر العلامة التجارية 000 
ثالثاً: رعاية العلامة التجارية 1 
رابعاً: استراتيجيات تطوير العلامات التجارية 1 
الخلاصة 1 
المراجع حو او وا اا او اللا و 1 
التمارين 16 


ثانياً: التسويق التجريبي 1 
ثالثاً: الاستثمار في بناء العلاقات مع العملاء 1 


زابعاً: محددات بناء العلاقات مع العملاء اللخ كز لماف رخو و توكو 179 
خامساً: التخصيص الشامل للمنتجات اا 0 
سادساً: التسويق بعد موافقة العملاء 1 
سابعاً: الانسجام بين الطرق التسويقية المختلفة زب ب دزدزدت2د000000 00 
الخلاصة 1 
المراجع 1 
التمارين 19 
الوحدة التعليمية التاسعة: تطوير اتصالات تعزز قيمة العلامة التجارية 196 
مقدمة ااا 0 
أولاً: أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة 1 
ثانياً: الإعلان والاتصالات التسويقية مف او ل ب و ع م د ات 00 2 
ثالثاً: تطوير الرسائل الاعلانية من قبل المستهلك 2 
رابعاً: دمج الإعلان والترفيه 201 
خامساً: وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام والمسلسلات والبرامج..... 202 
سادساً: مصادقة المشاهير على العلامات التجارية ةد د دز 01525 1 
سابعاً: التسويق الإلكتروني واسع وسريع الانتشار امش تدم مشخ 206 
ثامناً: تصميم الموقع الإلكتروني عبر الإنترنت 1117 ١000‏ 
تاسعاً: الإعلانات داخل المتاجر 2 
عاشراً: الإعلانات الطرقية ل 20 
حادي عشر: مواقع التواصل الاجتماعي 01 
ثاني عشر: العلاقات العامة ورعاية القضايا الاجتماعية والبرامج المهمة 212 
ثالث عشر: برامج نشر المعلومات الإيجابية عن العلامة التجارية 21 


التمارين 6 ةذ 1[1[1[1[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ذ[ز[1[1[1[1[1[ز[1[ز1[1[ز1[1[1 1[ 1[ [ز[  [‏ ا 
الوحدة التعليمية العاشرة: قياس مصادر وقيمة العلامة التجارية ل جا ا 220 
مقدمة ا 
أولا: أساليب البحوث النوعية لقياس قيمة العلامة التجارية وعناصرها 20 
ثانياً: الأساليب الكمية لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية 2 
الخلاصة ا 237 
المراجع للم سو وو سه اد وو تو أده مه سوا و أده اسه وو لتو ادع وا ا 2318 
التمارين 21 
الوحدة التعليمية الحادية عشرة: تعزيز قيمة العلامة التجارية 221 
مقدمة ا 
أولاً: أهمية وتعريف امتداد العلامة التجارية 2 
ثانياً: استراتيجيات تعزيز العلامة التجارية م مودو ا 216 
ثالثاً: نتائج امتداد العلامة التجارية 1414151[ 1[ ااا 
الخلاصة و و 202 
المراجع ا ا 0 
التمارين 26 
الوحدة التعليمية الثانية عشرة: استراتيجيات تجديد وإلغاء العلامة التجارية 268 
مقدمة ااا ا 1 1 ذ1 1 [ذ[ 1[ ذ 1 00 
أولاً: استراتيجيات تجديد العلامة التجارية 216 
ثانياً: استراتيجيات إنهاء العلامة التجارية ااا 0 
الخلاصة 2 
المراجع و 2 


الوحدة التعليمية الأولى 


العلامات التجارية وادارتها 


الأهداف التعليمية: 

بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 

1 يقارن الطالب بين المنتجات والعلامات التجارية. 

. يشرح الطالب أهمية العلامات التجارية بالنسبة للمنظمات والمستهلكين. 
. يشرح الطالب الأشياء الممكن تمييزها بعلامات تجارية. 


. يشرح الطالب التحديات والفرص التي تواجه المسوقون في إدارتهم للعلامات التجارية. 


ذخا برا حل 


العناصر: 

مقدمة 

أولاً: الفرق يوق 'العلامات التجازية والمتكحافت: 

ثانياً: أهمية العلامات التجارية بالنسبة للمستهلك والمنظمات. 
ثالثاً: الأشياء الممكن تمييزها بعلامة تجارية. 

رابعاً: التحديات والفرص التي تواجه تمييز العلامات التجارية. 


الخلاصة 


الكلمات المفتاحية: 


العلامات التجارية - قيمة العلامة التجارية - أهمية العلامات التجارية - المنتجات - السلع - الخدمات 


- الأشياء الممكن تمييزها بعلامة تجارية. 


مقدمة: 

كانت العلامات التجارية منذ قرون بمثابية وسائل 
لتميز بضائع مُنتج ما عن بضائع الآخرين» وفي 
الحقيقة فإن كلمة "العلامة التجارية" مشتقة من كلمة 
إسكندنافية قديمة 873001" والتي تعني "يحرق”, 
وكانت العلامات التجارية ومازالت وسائل تمكن 
أصحاب الماشية من تمييز مواشيهم من خلال 
وضع علامات عليهاء وقد عرّفت رابطة التسويق 
الأمريكية العلامة التجارية على الشكل التالي: "اسم 
- مصطلح - إشارة - رمز - تصميم أو مزيج 
منهم تهدف إلى التعريف بسلع وخدمات بائع واحد 
أو مجموعة من البائعين وتمييزها عن تلك 


المقافينة"؛ ومن التاحية الفنية 





كلما أبدع المسوق في إنشاء اسم جديد وشعار أو رمز لمنتج جديد يكون قد أبدع علامة تجارية. 


يُستخدم اسم الشركة في بعض الحالات بشكل أساسي 
على كل منتجات المنظمة مثل 160112 607©1231© و 
230110 - أأعا/لا16! التي تضع علاماتها التجارية 
على جميع منتجاتهاء وفي حالات أخرى يُسمي 
المسوقون منتجاتهم الجديدة بأسماء فردية جديدة بحيث 
تكون غير مرتبطة باسم الشركة» كما في شركة /ع57001 

© © التي أطلقت علامات تجارية جديدة 
مثل 52361606 ,1305 ,23020615 ,21106 ويبتكر 
تجار التجزئة علامات تجارية خاصة بهم تثُبنى على 
أساس أسماء متاجرهم أو بعض الوسائل الأخرى. 


وتأتي الأسماء التي تُمنح إلى المنتجات بصيغ مختلفة 
عديدة» فهناك أسماء لعلامات تجارية تستند إلى 
أشخاص مثل سيارات 20156056 و16131» ومنتجات 
تجميل /!©0/اةا 25166., أو أماكن مثل طؤ5ل]/8 
8110/31/5 أو حيوانات مثل سيارة 5]1909نااللء أو 
أشياء أخرى مثل كمبيوتر ©01م8: وعلامات تجارية 
تقترح فوائد مهمة مثل /61632©6 71801 /لاه| 6 مولا 
وملا-©105©: وبشكل مشابه قد تستند العناصر الأخرى 
للعلامة التجارية مثل الرموز والشعارات إلى أشخاص 
وأماكن» وأشياء وصور تجريدية» وغير ذلك بأساليب 
مختلفة» باختصار لدى القائمين على التسويق خيارات لا 
متناهية في ابتكار علامة تجارية. 
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أولاً: الفرق بين العلامات التجارية والمنتجات 


من المهم أن نبين وجه الاختلاف بين العلامة 
التجارية والمنتج» وفقاً ل 8 488ام»ا 
2519 «2012) فإن المنتج 
(2/001061) هو أي شيء يمكن طرحه في 
السوق للعناية أو الحيازة أو الاستخدام أو 
الاستهلاك يشبع الحاجة أو الرغبة» إذاً قد يكون 
المنتج: فائدة جسدية (حبوب - مضرب تنس - 
سيارة)» خدمة (شركة طيران - بنك - شركة 
متخصص ببضاعة معينة - سوبر ماركت)» 


منظمة تجارية - مجموعة فنية)» مكان (مدينة 


ويحدد 1116© | (1980) خمسة مستويات للمنتج: 


عاخقع لاكلخاا 4ن 091 


5 011111 015 


نلو لم8 
م 





- ولاية - دولة)» فكرة (سياسية - قضية اجتماعية). 


1. مستوى الفائدة الجوهرية: هي الحاجة أو الرغبة الأساسية التي يرتضيها المستهلك باستهلاك 


المنتج أو الخدمة. 


2. مستوى المنتج الأساسي: وهو نسخة أساسية للمنتج تتضمن فقط تلك الصفات أو الميزات 
الضرورية بشكل أساسي لدورها الوظيفي» ولكن من دون صفات مميزة. 
3. مستوى المُنتج المتوقع: هي مجموعة من الصفات أو الميزات التي يتوقعها عادةً المشتري عندما 


4. مستوى المُنتّج المعزز: وتتضمن الصفات والفوائد والخدمات الإضافية المرتبطة التي تميز المنتج 
من المنافسين. 
5. مستوى المُنتّج المحتمل: وتتضمن كل الزيادات والتحولات التي تحدث للمنتّج في المستقبل. 


يوضح الجدول رقم (1/1) المستويات الخمسة لمنتّج مثل مكيف الهواء 


الجدول رقم (1/1): المستويات الخمسة لمنتج مثل مكيف الهواء 
المستوى مكيف الهواء 


الفائدة | التبريد والرفاهية 
الجوهرية 


قدرة تبريد كافية واستهلاك كفء للطاقة 


سرعتا تبريد» لوحات ثانوية بلاستيكية قابلة للتوسع» فتحات تهوية قابلة 
للتغيير» فلتر هوائي قابل للإزالة» منفذ للهواء المستنفذ.» سلك متين طوله 
على الأقل 60 إنشاً مبرد ©22110156_ (أقل ضرراً لطبقة الأوزون 
من الأنواع الأخرى).» ضمان لمدة عام واحد على الوحدة الداخلية؛ 
وضمان لمدة خمس سنوات على نظام التبريد. 

ميزات اختيارية ربما تتضمن أجهزة تحكم كهربائية تحوي على شاشة 


4- لمس» شاشة عرض تظهر درجات الحرارة في الداخل والخارج واعدادات 
المنتجح |جهاز لتنظيم الحرارة» طريقة أوتوماتيكية لتضبط سرعة المروحة معتمدة 





























المعزز | على إعدادات جهاز تنظيم الحرارة ودرجة حرارة الغرفة» ورقم مجاني 
نكيرة السكياك وغيرها: 
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تشغيل صامتء توازن بشكل كامل فى أرجاء الغرفة. 
المنتج تشغيل في أرجاء الغرة 
المحتمل 
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ثانياً: أهمية العلامات التجارية 


يخلق المسوقون قيمة قد ثترجم إلى فوائد مالية للشركة» وذلك من خلال خلق اختلافات مدركة بين 
المنتجات بتمييز العلامة التجارية» وبناء ميزة مستهلك موالٍ للعلامة التجارية» ومعظم الأصول الأكثر 
قيمة للعديد من الشركات قد لا تكون أصولاً ملموسة مثل المصانع والمعدات والعقارات» وإنما أصول غير 
ملموسة مثل المهارات الإدارية والتسويقء والمالية والخبرة العملية» والأكثر أهمية العلامات التجارية بحد 
ذاتهاء وبالتالي فإن العلامة التجارية هي أصل غير ملموس قيّم يحتاج إلى المعالجة بعناية» ويشرح القسم 
التالي بعض الأسباب التي تجعل العلامة التجارية قيّمةء ويوضح الجدول رقم (2/1) قائمة ب 10 


علامات تجارية أكثر تأثيراً في العالم: 


الجدول رقم (2/1): قائمة بالعلامات التجارية الأكثر تأثيراً في العالم 


اسم العلامة 
الترتيب 1 
ا الشعار 


1 عان0هه6 ©0601 


2 الا ووس ا 1 
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أ. أهمية العلامة التجارية للمستهلك: 
تقوم العلامات التجارية بوظائف مهمة؛ فهي تحدد مصدر أو صانع المنتج» وتسمح للزبائن بأن يحددوا 
مسؤولية المنتج أو الموزع» والأكثر أهمية من ذلك تستحوذ العلامات التجارية على معان خاصة بالنسبة 
للزبائن» وبسبب التجارب الماضية للمستهلك مع البرامج التسويقية خلال الأعوام السابقة فقد عرف 
واكتشف العلامات التجارية التي تُشبع احتياجاته والتي لا تشبعهاء ونتيجة لذلك أصبحت العلامات 
التجارية وسائل لتبسيط قراراتهم (1971 ,31 أ© /ا2606ل). 


إذا تعف المستيلك على 'العلائة التجارية وحان بع المغلومات: عنها يكون. من غين “الضروري 
انخراطه في المزيد من البحث وجمع المعلومات ومعالجتها عند اتخاذ قرارات شراء المنتجاتء وبالتالي 
تسمح العلامات التجارية للمستهلك بخفض تكاليف البحث عن المنتجات داخلياً (بمعنى كم لديه من 


الوقت للتفكير) وخارجياً (بمعنى كم لديه من الوقت للبحث) بالاعتماد على ما عرفوه للتو عن العلامة 





























التجارية وجودتهاء وميزات المنتج وما إلى ذلك؛ ويصيغ المستهلك عادةً افتراضات وتوقعات منطقية عما 
لا يعرفونه عن العلامة التجارية» وتُصبَّغ العلامات التجارية بمعانٍ قد تكون عميقة إلى حد بعيد. ويمكن 
رؤية العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك كنوع من العقدء كما يعرض المستهلك ثقته وولاءه للعلامة 
التجارية مع فهم تام بأنها ستزوده بالفائدة خلال الأداء المستمر للمنتج والسعر المناسبء والترويج وأداء 
وبرامج التوزيع ليدرك المستهلك أخيراً ميزات وفوائد شراء العلامة التجارية» ومادام المستهلك راضياً عن 


استهلاك المنتج فهو على الأرجح مستمر في شرائه. 


إن الفوائد التي يحصل عليها المستهلك قد لا تكون وظيفية 
بشكل كليء فقد قدمت العديد من العلامات التجارية وسائل 
رمزية سمحت للزبائن بإبراز صورهم الذاتية» ومن ناحية 
أخرى ترتبط بعض العلامات التجارية باستخدامها من قبل 
أنواع معينة من الأشخاص مما يعكس قيماً أو سماتِ 
مختلفة» كذلك قد يكون استهلاك بعض المنتجات وسائتل 
ثمكن الزبائن من التواصل مع بعضهمء أو حتى مع 
أنفسهم» كيف يكون أو كيف يفضل أن يكون» ويمكن أن 
تقلل العلامات التجارية من المخاطر المرتبطة بقرارات 
المنتج» وقد يدرك المستهلكون العديد من الأنواع المختلفة 
من المخاطر في أثناء شرائهم واستهلاكهم المنتج: 





1. المخاطر الوظيفية: عدم مطابقة الأداء الفعلي للمنتج مع التوقعات. 

2. المخاطر الجسدية: يشكل المنتج تهديداً لصحة المستخدم أو الآخرين. 

3. المخاطر المالية: لا يستحق المنتج الثمن المدفوع. 

4. المخاطر الاجتماعية: يسبب المنتج إرباكاً للآخرين. 

5. المخاطر النفسية: يؤثر المنتج على الراحة الذهنية للمستخدم. 

6 المخاطر الزمنية: يفشل المنتّج في خلق تكلفة الفرصة البديلة لإيجاد منتج مرضٍ ( ,5لاأ! ©1056 
2)1. 


لتصادع الالط 
ل ات كت 


وعلى الرغم من وجود العديد من الوسائل التي 

يستخدمها المستهلك لمعالجة مخاطر قرارات الشراء «2١‏ 
١/2210 ِ‏ 

التي يتعرض لهاء بلا شك هناك طريقة أساسية عل ناولالا 

يستخدمها المستهلك وهي شراء العلامات التجارية سممعواعاها | 

المعروفة» وبخاصة تلك التي بحوزته خبرات سابقة لام 027 

مناسبة عنهاء وبالتالي يمكن أن تكون العلامات و 

التجارية أداة مهمة جداً لمعالجة المخاطر ولاسيما في 102 

قطاع الأعمال حيث للمخاطر تأثيرات عميقة إلى حد 

بعيد» ويمكن للمعاني الخاصة للعلامات التجارية في 

ذهن المستهلك أن تغير ملاحظاته وتجاربه عن 


المنتتج» وتحمل العلامات التجارية معاني شخصية 





فريدة للمستهلك مما يسهل نشاطاته اليومية ويغني حياته. 
نظرا الأن:.حياة ١‏ لمستهلك تتعقد أكثرء مندفعة» ومة متعطشة 
للوقت» تصبح قدرة العلامة التجارية على تسهيل صنع 
القرار وتقليل الخطورة أمراً لا يُقدر بثمن» بالتالي يمكن 
تلخيص أهمية العلامات التجارية للمستهلكين بالتالي: 


1. تحديد مصدر المنتّج. 





2. تعبير عن مسؤولية صانع المنتج. 
#بخفسن المغاطن. 

4. تخفيض تكلفة البحث. 

5. وعدء رابط» أو عقد مع صانع المنتج. 
6. أداة رمزية. 
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د.خلفة على الحردة: 


ب. أهمية العلامات التجارية للمنظمات: 

تقدم العلامات التجارية عدداً من الوظائف القيّمة للشركات ( ,360!||الالاءا/ا 300 لاه كوممعط© 
29) إنها تساهم في التعريف من خلال تسهيل معالجة أو تعقب المنتج» وتساعد أيضاً على تنظيم 
سجلات الجرد والمحاسبة» وتوفر حماية قانونية للشركة بسمات وخصائص فريدة للمنتج» وتحفظ حقوق 
الملكية الفكرية» وتعطي عنواناً شرعياً لمالك العلامة التجارية» وتحمي حقوق الملكية الفكرية 
(2010 ,5317206 300 000513066))» ويمكن حماية اسم العلامة التجارية من خلال علامات 
تجارية مسجلة» كما يمكن حماية العمليات الصناعية من خلال براءات الاختراع» ويمكن حماية الغلاف 
من خلال حقوق النشر والتصاميم» وتضمن حقوق الملكية الفكرية للشركة استثمارها بأمان في العلامة 
التجارية وجني أرباح قيّمة. 

يمكن للاستثمارات في العلامة التجارية أن تمنح المنتجات ارتباطات ذهنية (65506©1311005/ 8/800) 
فريدةً من نوعهاء ومعاني تميزها عن غيرها من المنتجات الأخرىء كما بإمكان العلامات التجارية الدلالة 
على مستويات محددة من الجودة مما يرضي المشتريء ويمكّنه من اختيار المنتج بسهولة مرة أخرى؛ 
ويزود ولاء المستهلك للعلامة التجارية المنظمات بالقدرة على التنبؤء وتأمين الطلب للشركة» وخلق عوائق 
دخول تجعل من الصعب على المنظمات الأخرى الدخول إلى السوق» وعلى الرغم من سهولة تقليد 
العمليات الصناعية وتصاميم المنتج» فإن الانطباعات الدائمة في عقول الأفراد والمنظمات بعد سنوات 
من النشاط التسويقي وتجربة المنتج لا يمكن تقليدها بسهولة» بالتالي تكون العلامة التجارية وسيلة 
لضمان الميزة التنافسية» فالعلامات التجارية نماذج ملكية فكرية ثمينة للغاية وقادرة على التأثير على 


1) لذلك تدفع الأرباح الكبيرة التي تحققها العلامات التجارية المنظمات إلى الاندماج أو الاستحواذء 
فقد اشترت شركة 1/0115 (مذاأط2 شركة 1816ا مقابل 12.9 بليون 5 أو أكثر من أربعة أمثال القيمة 
الاسمية لأصولها الملموسة» كما استحوذت شركة 765118 العالمية على شركة 19011/71086 البريطانية 
مقابل 4.5 بلايين 5 أكثر من خمس مرات قيمتها الاسمية» وتوضح هذه الأمثلة أن الثمن المدفوع لقاء 
تملك منظماتٍ ما كان مبرراً بوضوح بالأرباح الإضافية التي يمكن تحقيقها من هذه المنظمات المُستحوذ 
عليهاء فضلاً عن الصعوبة والتكلفة الهائلة لخلق علامات تجارية مماثلة من الصفرء وبالتالي يمكن 
تلخيص أهمية العلامة التجارية للشركات بالتالي: 
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1. وسائل تعريف لتبسيط التعامل أو التتبع. 
2. وسائل قانونية لحماية الميزات الفريدة 
من نوعها. 


3 علقة عن كوس الحرودة 





4. وسائل لربط المنتجات بارتباطات ذهنية 
فريدة. 
5. مصدر الميزات التنافسية. 


6 مصدر العائدات المالية. 


ثالثاً: الأشياء الممكن تمييزها بعلامة تجارية (36 .0 ,2013 ,/هااع»!): 


ازداد خلال السنوات الأخيرة عدد الأشياء الممكن تمييزها بعلامات تجارية» وفيما يلي شرح لهذه الأشياء 
مع عددٍ واب من الأمثلة الملائمة على كل نوع من هذه الأشياء. 


أ. السلع: 


صر 
دوه 2 كم 


11117 نوكل - 622/7 





ترتبط السلع تقليدياً بالعلامات التجارية: :وتشمل العذية من المتتجات الاستيلاكية المعروفة يشكل كبير 
مل 0013) 0063.: 5 000ااعكاء 00312كلء 3215010ا/لء لإصوت,» /ال/االااظء 5اعا5016 وغيرها الكثير 


من السلع. 
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ب. المنتجات الصناعية: 

يدرك عدد متزايد من المنظمات قيمة قوة علاماتها التجارية خلال التعاملات التجارية مع الشركات 
الأخرى» وينطوي تمييز العلامات التجارية في قطاع الأعمال على خلق صورة إيجابية وسمعة حسنة 
للشركة ككل؛ ويؤدي خلق مثل هذه السمعة الجيدة بين العملاء في قطاع الأعمال إلى زيادة فرص البيع 
وعلاقات أكثر ربحية» كما تستطيع العلامة التجارية القوية توفير الطمأنينة للعملاء الذين قد يضعون 
مصير منظماتهم ووظائفهم على المحكء بالتالي توفر العلامة التجارية القوية في سوق الأعمال ميزة 
تنافسية قوية» وغالباً ما تكون العلامات التجارية في القطاع الصناعي علامات تجارية مملوكة للشركة 
(8:3005 00100/316).» ويوضح الشكل رقم (1/1) عدداً من الأمثلة عن العلامات التجارية في 
القطاع الصناعي. 


الشكل رقم (1/1): بعض الأمثلة على العلامات التجارية العاملة في السوق الصناعي 


عمععنا برعرهمل ككن 


أمع دوم نوع ممتاعنمأدومم واملا 0 5 نتارا1 © ]1 
حطحصطرة»>ا 539014 إلملزلالانا ل 


601051810611010 ركشعاقهع الالة 1لااع ااام اناوع‎ ١1. 


2 
عر ط©©21/ 1إجوعرا0م ب 
6 - 7 


.20 211707211107 دمه 011311717 








١471574 
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1 المنتجات عالية التقنية: 


عابنا انهلا 











مثال آخر على الدور المتزايد والمهم الذي تلعبه العلامات التجارية في معادلة التسويق هو المنتجات 
عالية التقنية مثل المنتجات ذات الصلة بالحواسيب» لقد عانت العديد من المنظمات العاملة في قطاع 
التكنولوجيا المتقدمة فيما يتصل بتمييز علاماتها التجارية» وبسبب إدارتها من قبل خبراء التكنولوجياء 
فإنها غالباً ما افتقرت إلى أي نوع من استراتيجيات تمييز العلامات التجارية» وفي أسوأ الحالات كانت 
العلامة التجارية مساوية ببساطة لاسم المنتج» وفي العديد من أسواق تلك المنتجات لم يعد يتحقق النجاح 
المالي من خلال ابتكار المنتجات وحدها أو من خلال تقديم أحدث وأفضل مواصفات المنتج ومميزاته» 
كما تلعب المهارات التسويقية دوراً متزايد الأهمية في نجاح منتجات التكنولوجيا العالية» وتسبب الطبيعة 
السريعة لدورة حياة المنتجات ذات التقنية العالية تحديات فريدةٌ من نوعها للعلامات التجارية» والثقة أمرّ 
بالغ الأهمية» ويشتري العملاء في كثير من الأحيان أسهماً في الشركات بقدر ما يشترونه من منتجات» 
ويصبح كبار المديرين التنفيذيين لشركات التكنولوجيا في كثير من الأحيان عناصر مهيمنة على العلامة 
التجارية» على سبيل المثال: 3165 ||أ8 في شركة ]1/1650501ل2 و005ل 516/6 في شركة عاممل, 
وقد تكون ميزانياتها التسويقية صغيرة» كما أدى اعتماد هذه الشركات على التقنيات البسيطة لتسويق 
السلع الاستهلاكية إلى زيادة الإنفاق على الإعلان. ويبدو في الشكل (2/1) عدداً من العلامات التجارية 
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التي اتبعت استراتيجيات ناجحة وفعالة لتمييز علاماتها التجارية مثل 18!ء ©1ممى,: /5011 وغيرها. 
الشكل رقم (2/1): أمثلة لأشهر العلامات التجارية في مجال المنتجات عالية التقنية 


2 


0 ص ده صم د12 01 
151 56110 023 5ك ولددارقء 


“© _ مسد لاك ازنام «للنكنه 

لإة/لا 231 ذلاع الااع 51 
'كتناكتر 0لاعاء © 1 489 ال 0 
158 105 دعم ااعددب 


ره 








د. الخدمات: 


على الرغم من وجود علامات تجارية في قطاع الخدمات 


خلال السنوات التي خلت مثل 7655م“ 0©/1081/م, > لمم 


و5ل/إ1/3/ا1أم 811150 وخدمات شحن «اطامعط. فقد 





الماضيء. كما شهدت السنوات الأخيرة حملات تمييز 


علامات تجارية لشركات خدمية محترفة مثل: 00101731 





5 : إلا أن أحد أهم التحديات في مجال تسويق 





الخدمات هي أنها غير ملموسة مقارنة مع السلع» وتختلف 


في: ,تست اتحروةة القن يظقلها” العمل إعقناذا” خلى 9©- يمام داعام 


الشخص أو الأشخاص الذين شاركوا في تقديمهاء وبالتالي 

يمكن 'لتمييز 'العلامة التجارية أخ. يكو مهما خاضة للشركات الخنمية لمغالجة مشكلقت. الملموسية 
وتباين مستوى الخدمة المقدمة» كما تساعد العلامات التجارية على تحديد وتقديم معنى للخدمات المختلفة 
التي تقدمها الشركة» فعلى سبيل المثال أصبحت العلامات التجارية ذات أهمية خاصة في مجال 


الخدمات المالية للمساعدة في تنظيم وتصنيف عدد لا يُخحصى من العروض الجديدة بطريقة ثمكّن 
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المستيلكينخ من شيخ هذه العروض :نوق يكو تميية. العلاماك القشارية الحدمات وسيلة فغالة للاثثارة | 
قهم لمجيير رد ب لددارة !1 
الفسكيلكين بأن الشركة قد ضممت عزوضاً معينة للخدمة لها نكية خاصة. 


ه . تجار التجزئة: 


تقدم العلامات التجارية عدداً من الوظائف المهمة لتجار 
التجزئة أو لأعضاء قنوات توزيع المنتجات» فهي تستطيع 
خلق اهتمام المستهلك وشرائه» وولائه للمتجرء وتعلمه أن 
يتوقع بعض العلامات التجارية والمنتجات من متاجر 
محددة» كما تساعد العلامات التجارية على خلق صورة 
ذهنية (©10306 8/300) ومكانة ذهنية ( 8/300 
0 للمتجر على اعتبار أن المتجر هو ببساطة 
عبارة عما يبيعه من منتجاتء لذا يمكن للمتاجر بناء صور 
ذهنية لعلاماتها التجارية بربطها ذهنياً بخصائص فريدة من 


نوعها مثل جودة خدماتهم» وتشكيلة منتجاتهم 





والترويج» وأسعارهم وسياستهم الاثتمانية» وأخيراً تسمح جاذبية العلامات التجارية بهوامشٍ سعر أعلىء 
وزيادة حجم المبيعاتء, وأرباح أكبر. 

من ناحيةٍ أخرىء» قد تشتري منظمة التجزئة منتجاتها من 
مصادر خارجية مثل الشركات المنتجة ( 16لا 13010196/! 4 أعرجمنر ادنلا 
5 ليكون دورها في بيعها بربح أو قد تصنعها ١‏ “كع اا 

بنفسها وتبيعها (8/3005 51016): وأصبح بإمكان تجار 
التجزئة تقديم علاماتهم التجارية الخاصة بهم باستخدام 
أسماء متاجرهم» وخلق أسماء جديدةء أو مزيج من 
الاثنين» وبالتالي قدم العديد من الموزعين - ولاسيما في 
أوروبا - علاماتهم التجارية التي يبيعونها إضافة إلى 


العلامات التجارية للشركات المنتجة» أو في بعض 
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الأحيان يدلا مخ العلامات التحارية: للشركات المدتجة: وكُسى تلك المتتحات بالعلامات التجارية المتجر 
(5:3005 510:8) أو العلامات التجارية الخاصة (573005 |1306 2/10/316) مانحة وسيلة أخرى 
لتجار التجزئة لزيادة ولاء عملائهم وتوليد هوامش أرباح أعلى» وعلى سبيل المثال لدى أكبر سلسلة تجزئة 
في العالم 31-1/311//ا العلامات التجارية الخاصة بها التالية: 050166 5300'5؛: عنااهلا أهع:6, 
ع]3ناوطء 5لإ0513أوللء لامآ '[0. /عل0صضباطآ .اناء لاإأأنكا أادأععم5). عوأمطن 5"امعروم 
6 156 20106 , كما تبيع سلسلة المتاجر تلك علامات تجارية للمصتّعين التاليين: 6230!! 
5 الاهط5 لصقء 5#عا||1ت).ء 2طلطد5ه1آ.ء عكالالءه 03م) 0063) وغيرها الكثير 


(211211.00110 للا /الالالالالا) . 


و. المنتجات عبر شبكة الإنترنت: 


ازداد عدد الناس الذين ولجوا إلى شبكة الإنترنت 
بشكل كبير للغاية خلال السنوات التي خلت؛» ومع 
نهاية القرن العشرين حدثت هجمة محمومة لا مثيل 
لها من قبل المنظمات لخلق علامات تجارية على 
شبكة الإنترنت.» كما تعلمت المنظمات بسرعة 
صعوبات وتحديات بناء علامة تجارية على شبكة 
الإنترنت» وقد دخلت العلامات التجارية إلى عالم 
الإنترنت بكثير من أشكال الأعمال مثل بيع 
المعلومات والمنتجات والخبرات وغيرهاء وارتكب 
العديد من مديري العلامات التجارية أخطاء خطيرة 
وفي بعض الأحيان قاتلة» فقد بستطوا بشكل عام من 

عملية تمييز العلامة التجارية» فعلى سبيل المثال ظنوا أن الإعلان المبتكر أمرٌ مكافئ لبناء العلامة 
التجارية» وعلى الرغم من جذب بعض جهودهم التسويقية لانتباه المستهلكين أحياناًء إلا أنهم فشلوا في 
أكثر الأحيان في خلق الوعي عن ماهية المنتجات أو الخدمات التي تمثلها العلامة التجارية» وتوضيح 


سيب تمزز وفزادة المتشدات» ولماة| .على السخيلكين شراء العلامة التجارية: 
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سرعان ما أدرك المسوقون عبر شبكة الإنترنت عدداً من الحقائق لبناء العلامة التجارية: أبرزها كما هو 
الحال مع أي علامة تجارية من المهم جداً خلق بعض الجوانب الفريدة لهذه العلامة في بعض الأبعاد 
المهمة للمستهلك مثل الملائمة» والسعر والتنوع.. إلخ» وفي الوقت نفسه تحتاج العلامة التجارية إلى أداء 
يرضي العملاء في مجالات أخرى مثل خدمة العملاء والمصداقية والشخصية» وبدأ المستهلك على نحو 
متزايد بالمطالبة بمستويات عالية من الخدمة في أثناء وبعد زيارة الموقع على شبكة الإنترنت» نتيجة لذلك 
حتى تكون قادرة على المنافسة كان على العديد من الشركات أن تُحسئن خدماتها عبر شبكة الإنترندت عن 
طريق جعل خدمة المستهلك متاحة في الوقت الحقيقي» وشحن آني للمنتجات» وتوفير التحديثات 
المتتابعة» واعتماد سياسات استرجاع المنتجات» ويوضح الجدول رقم (3/1) عدداً من أفضل العلامات 
التجارية القائمة على شبكة الإنترنت فقط مثل 173201/. 


الجدول رقم (3/1): أفضل العلامات التجارية خلال العام 2015 في قطاعات محددة 


علامات تجارية على ./لا63» 6001ع220 ,241132011 


الإنترنت فقط 


علامات تجارية على ,103105 ,0/ا53075 ,10/013 ,]1/160501 ,00091 ,عاممم 
الإنترنت وفي المتاجر .لا 0ؤ5أنا ,ر5علع1/670 ,للاالاا8 
التقليدية 


5 


علامات لها حضور عبر .611 ,5اعم لاوم ,أومع ,0013 0063 
الإنترنت ولكن الشركة 





.لل0». 0 طق اطع اصأ. الاللالنا :ع 1لا50ك 
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تتجاوز العلامات التجارية المنتجات والخدمات» 
ويمكن أن يُنظر إلى الناس والمنظمات على أنها 
غلاماك: اكجارية أيضا. وتكون :قسية” العاضة 
التجارية بسيطة بشكل عام في هذه الحالة» وغالباً 
ما يكون للناس والمنظمات صور ذهنية واضحة 
المعالم مفهومة ومحبوبة أو مكروهة من قبل 
الآخرين» هذا صحيح بشكل خاص عند النظر في 
الشخضيات. العامة كالسياسيين. . والقذانية. مثل 
لاع01000 مع وعذأنارن صوآاء. أمطءألح 
> والرياضيين المحترفين اعممنا 


1/155 5731301773 1/3113 حيث تتنافس 





هه الشخصيات الحانة على الحصتول. على 'قزوق الدامة والاستفادة من تقل صيورة #هنية قرية وموضوية: 
كما أن أحد العوامل الرئيسية لحياة مهنية ناجحة هو أن يعرف بعض الناس مَن الشخصء وأي نوع من 
الأشخاص هو من حيث المهارات الخاصة به والمواهب والموقف وهكذاء وعن طريق بناء اسم وسمعة 
في سياق ما سيخلق الشخص علامته التجارية (2005 ,/ا05أا). 


إن الصورة الذهنية والوعي الصحيحين لا يُقدّران بثمن فيما يتصل بالطريقة التي يعامل الناس بها 
الشخص ويفسرون كلماته وتصرفاته» وتأخذ المنظمات أيضاً معاني محددة من خلال برامجها وأنشطتها 
ومنتجاتها مثل المنظمات غير الربحية: منظمة الصليب الأحمر الدولي /|6094008ام!ا) 
(01ع0650) 180 101 0000155101).» واليونيسيف (5آ©010لا) التي اهتمت بالتسويق على نحو 


متزايد» ويوضح الشكل رقم (3/1) بعض المنظمات غير الربحية التي اهتمت بالتسويق وميزت أعمالها 
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يعامات تجارية محددة ذاك: صيور : ثكاية بخاضة بيا: 


الشكل رقم (3/1): عدد من الأمثلة للعلامات التجارية للمنظمات غير الربحية 


1115 ) 106[ .5 20 لاك 


٠ 01لئلة‎ + ٠ ٠ ٠ 0] لقخأام5ه11 تنترهعوع)؟] 1خ‎ 


«مطيايف وعهذ حيسم وخليد 1 
63 


1313113 
1100100 4 ع1 


)2001 1 7 







نا1الالا عا 


200 0 4 








2 ما ا »اناا تيزلا 9 عسامه ومناعومميم ع 
0 ام ااا 
9١ 506617‏ عش 
1 1 َ( جا جا 4 نماك يو 
9 0( 5 1-00 





8 اشا6اء0 غ146 


11 #ولاذه !8187 +0 مانن رضنا كن 81 .بم 


ح. الرياضة والفنون والترفيه: 
تطور التسويق الرياضي للغاية 
خلال السنوات الأخيرة باستخدام 
التقنيات التقليدية في التسويق» 
ولم يعد يُسمح لسجلات الربح 
والخسارة أن تحدد مستويات 
الحضور والإيرادات» وانما 
توق العديد من الفرق 
الرياضية من خلال مجموعة من الإعلانات الإبداعية والترويج» والرعاية والبريد المباشرء وغيرها من 
أشكال الاتصالات لبناء الوعي بها وبصورتها الذهنية والولاء لهاء كما تستطيع هذه الامتيازات الرياضية 
أن تحقق مبيعات التذاكر بغض النظر عن الأداء الفعلي للفريق الرياضيء إضافة إلى الإيرادات المتحققة 
من حقوق الترخيص الممنوحة للشركات لاستخدام اسم الفريق الرياضيء وتلعب العلامات التجارية دوراً 


يما في مجال الفنون وصناعات الترفيه (على سبيل المثال: الأفلام والتلفزيون والموسيقا والكتب)» إنها 
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أمثلة جيدة على سلع التجارب (90005 2«“061/67066) حيث لا يستطيع المشتري المحتمل أن يتفحمص 
جودة هذه المنتجات قبل شرائهاء وإنما يعتمد على بعض الدلائل مثل ارتباط أشخاص محددين بها. 

إن وجود علامة تجارية قوية في صناعة الترفيه قيّمَ بسبب المشاعر القوية التي تولدها هذه العلامات 
التجارية نتيجة للتجارب الممتعة الماضية» فعلى سبيل المثال حققت الأجزاء اللاحقة من الأفلام التالية 
01]طاطاع 1[ 5معذاطء 103ع0نلاك؛ لاومطأولظق /لات5ك؛ 2004م وملا عطكء “نوالا عدا 
85 :5186. 52311 85516]لال إقبالاآً جماهيرياً ضخماً وأرباحاً كبيرة للغاية نتيجة التجربة الممتعة 
للمشاهدين مع الأجزاء الأولى» كما منحت الشركات المنتجة لهذه الأفلام تراخيص لاستخدام أسماء 
أفلامها أو شخصياتها وأشكالها محققة مليارات الدولارات خلال عقودء وينتظر المشاهدون بفارغ الصبر 
طرح الجزءٍ الثاني من فيلم 41/2137 نتيجة التجربة الممتعة مع الجزء الأول» ويبدو في الشكل رقم (4/1) 
دمية الرجل الآلي القاتئلك على هيئة الممثل /©111/312616096 56 41/7010, ودفعت شركة الدمى 


التضتعة رسوماً محددة لشركة افا ١1607702316‏ 0012001311017 المنتجة لفيلم 16150173101 للحصول 


على هذا الحق. 


الشكل رقم (4/1): الحصول على ترخيص من الشركة المنتجة لفيلم 761/19201113101 لتصنيع الدمية 
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ط. الأماكن الجغرافية: 





يمكن تمييزها بعلامات تجارية مثل المنتجات والناس» وفي هذه الحالة يكون اسم العلامة التجارية من 
الاسم الفعلي للموقع الجغرافي» وتكمن قوة تمييز العلامة التجارية في جعل الناس على بينة بالموقع» ومن 
ثم ربطه بارتباطات ذهنية مرغوبة» وقد ساهمت زيادة التنقل لكل من الأفراد والشركات والنمو في صناعة 
السياحة في زيادة تسويق الأماكن» يروّج الآن للمدن والدول والمناطق والأرياف من خلال الإعلانات» 
والبريد المباشرء وأدوات الاتصالات الأخرى؛ وأهداف هذه الأنواع من الحملات هي خلق الوعي والصورة 
الذهنية الملائمة للموقع والتي من شأنها أن تجذب الزوار العابرين أو الدائمين من الأفراد والشركات على 
حد سواءء وكأمثلة على ذلك برج |18 في فرنساء وتمثال الحرية في الولايات المتحدة الأمريكية؛ 
الأهرامات في مضي ». ومكزل: الأديف البريطاني الكبير 56216506276 3988 |ااأللا ( جد اللا 
©5 50316506806)» والشواطئ الأسترالية» والريف الإيطالي» وسور الصين العظيمء وقلعة 
الحصن في سورية وغيرهاء الشكل رقم (5/1). 


الشكل رقم (5/1): تمييز الأماكن الجغرافية بعلامات تجارية 
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ي. الأفكار والقضايا: 
أخيراًء أصبح العديد من الأفكار والقضايا مميزة كعلامات تجارية» ولاسيما من قبل المنظمات غير 
الربحية» حيث تُختصر هذه الأفكار والقضايا بعبارة أو شعارء وقد ثمثل برمز (على سبيل المثال أشرطة 
مرض الإيدز أو مرض السرطان)» ومن خلال جعل الأفكار والقضايا أكثر وضوحاً وملموسية يمكن أن 
توفر العلامات التجارية قيمة كبيرة» ويوضح الشكل الرقم (6/1) حملة مكافحة سرطان الثدي والتي مُيزت 
بالشريط الوردي. 


الشكل رقم (6/1): الشريط الوردي الذي أصبح يميز حملة مكافحة سرطان الثدي 







16 
8516351 
4216-1 


طعهجع5ه86 
3ل طنه] 


يلخص الشكل رقم (7/1) الأشياء الممكن تمييزها بعلامات تجارية: 


الشكل رقم (7/1): الأشياء الممكن تمييزها بعلامات تجارية 


الأشياء الممكن تمييزها يعلامات تجارية 
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رابعاً: التحديات والفرص التي تواجه تمييز العلامات التجارية ( ,2013 ,7هااعا 
1002 


حدث العديد من التطورات في السنوات الأخيرة والتي عفدت بشكل جوهري من عملية التسويق لتشكل 
تحديات لمديري العلامة التجارية» وهي التالية: 


حا 


العملاء الأذكياء. 

مَحَافظ علامات تجارية أكثر تعقيداً. 

الأسواق الناضجة. 

منافسة أكثر حدة. 

الصعوبة في التمييز. 

انخفاض الولاء للعلامة التجارية في العديد من الفئات. 
نمو العلامات التجارية للمتاجر. 


ؤقادة القرة التجارية. 


ذخ هن بح صن الث أ مث 5 


تآكل فعالية وسائل الإعلام التقليدية. 
0. ظهور خيارات اتصالات جديدة. 

1 زياد النفقات الترونجية: 

58 خنضن الننقاك الاعلنية. 

3. زيادة تكلفة دعم وتقديم المنتج. 

4 . زيادة معدل دوران العمل. 


وفيما يلي شرح لكل مما سبق. 
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1. العملاء الأذكياء: 

أصبح المستهلك والشركات أكثر خبرةً في التسويق وأكثر 
معرفة بطرقه؛ وأدت وسائل الإعلام المتطورة إلى زيادة 
الاهتمام في أنشطة التسويق ودوافع الشركات» وتظهر 
معلومات ودعم المستهلك على شكل أدلة المستهلك 
(على سبيل المثال: 182016 /©017ا00175))» والمواقع 
على شبكة الإنتردذت على سبيل المثال: 
7م وقد أصبحت عملية إقناع المستهلك 
بالاتصالات التقليدية أكثر صعوبة مما كانت عليه في 
السنوات الماضية» ويعتقد مسوقون آخرون بأن رغبات 
المستهلكين من المنتجات والخدمات والعلامات التجارية 


2. ازدياد العلامات التجارية: 

تغير آخن ميم .قي بينة العلائة التحازية هو .شار 
علامات تجارية ومنتجات جديدة جزئياً بسبب الازدياد في 
امتداد خطوط المنتجات والعلامات التجارية ( 310 81220 
595 ©19|)» ونتيجة لذلك يُوضع اسم العلامة 
التجارية على عدد من المنتجات المختلفة مع درجات 
متفاوتة من التشابه»ء فعلى سبيل المثال طرحت 
شركة ©622001 8 2000162 معجون الأسنان 1651© 
غام 1955 والحقت يه سبلاسل. من «امتذادات المنقم على 
مر السنين مثل 04ذا/اا 01651 (1967)» 201730680 
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أ5ع01 3انامطئهعا (1980).: اع أ5عت (1981)), امناممت 1856د! أد5عن (2)1985 أوع0 
5 106 (1987), ع2ع5006 ع١‏ أو5ع0 (2))1991 5003 وواكلده8 أوع0 (2)1992 
طاعع! “نأ أومع5 10 أوع0) (1994).؛ وفي السنوات القليلة الأخيرة وطأحع)أطلالا أ65١01:‏ أوه01 
© ]انااللاء وو5أ01630) 0ع4601306 22# ]اناالاا 1651)؛ ومع ازدياد امتدادات العلامات 


التجارية والمنتجات تتعقد القرارات التسويقية التي يتعين اتخاذها. 


إن التغيير المهم في البيئة 
التسويقية هو تآكل أو تجزئة 
وسائل الإعلام و«الإعلان 
التقليدية وظهور وسائل الإعلام 





الأخرى التفاعلية وغير التقليدية» وقد تحرر المسوقون من وسائل الإعلان التقليدية ولاسيما شبكة 
التلفزيون وذلك لأسباب عدة أولاً: ارتفعت تكلفة التلفزيون بشكل كبير في العديد من البلدان» ثانياً: 
أصبحت الفواصل التجارية على شبكة التلفزيون أكثر تشويشاً بسبب قرار المعلنين وضع إعلانات 15 
ثانية بدلاً من إعلانات 30 أو 60 ثانية التقليدية» وثالثاً: أدى نمو محطات وقنوات كابل مستقلة إلى 
تآكل ملحوظ من حصتها من الجمهورء رابعاً: الزيادة في عدد أجهزة التحكم عن بعد وأجهزة الفيديوء 
وملحقات التلفزيون مثل 111/0 والتي نتج عنها زيادة التنقل بين القنوات وتغيير القناة عند ظهور إعلان 
عليها مما خفض من فعالية الإعلان التلفزيوني» لهذه الأسباب وغيرها تقلصت النسبة المئوية من ميزانية 
الاتصالات المخصصة للإعلانات على مر السنين» كما أنفق المسوقون بشكل أكبر على الأشكال غير 
التقليدية للاتصال والأشكال الجديدة والناشئة من الاتصال مثل التفاعلية» ووسائل الإعلام الإلكترونية» 
والرياضة ورعاية الفعاليات» والإعلانات في المتاجرء واللوحات المصغّرة في عربات النقل» وعلى مواقف 
السيارات» وفي الأفلام السينمائية (5136807601 200010004). 
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4. زيادة التنافس: 

لقد أجبرت زيادة حدة المنافسة المنظمات على استخدام العديد من الحوافز المالية أو الخصومات؛ وساهم 

كل من العرض والطلب بزيادة حدة المنافسة» ومن جانب الطلب مهد استهلاك الكثير من المنتجات 

والخدمات إلى الوصول لمرحلة النضجء أو حتى إلى مرحلة التدهور من دورة حياة المنتج» ونتيجة لذلك 

لا يمكن زيادة مبيعات العلامات التجارية إلا على حساب العلامات التجارية المنافسة عن طريق أخذ 

بعض من حصصهم في السوق» أما على جانب العرض فقد ظهر منافسون جدد نتيجة لعدد من العوامل 

مثل ما يلي: 

« امتدادات العلامة التجارية. 

» رفع القيود عن بعض الصناعات (مثل الاتصالات السلكية واللاسلكية» والخدمات المالية» والرعاية 
الصحية؛ والنقل). 

« أدت العولمة كوسيلة لفتح أسواق جديدة ومصادر محتملة للدخل إلى زيادة عدد المنافسين في 
الأسواق القائمة» وهددت المصادر الحالية للدخل. 


« الأسعار المنخفضة للمنافسين. 


5. المسؤولية الأكبر: 

غالياً ها جد المسوق نفسه مسؤيولاً عن ثلبية الأهداك 
الربحية الطموحة على المدى القصير بسبب الضغوط 
المالية للسوق وضرورات الإدارة العلياء ويقيم المحللون 
الماليون التقارير المستقرة والثابتة للأرباح على أنها مؤشر 
للصحة المالية للمنظمة على المدى الطويلء ونتيجة لذلك 
قد يجد مدير التسويق نفسه في معضلة الحاجة إلى اتخاذ 
قرارات ذات فوائد قصيرة الأمدء ولكن تكاليفها طويلة الأمد 
(على سبيل المثال تخفيض نفقات الدعاية). 
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أي 


الخلاصه 


للعلامة التجارية أهمية في عالم الأعمال بالنسبة إلى المستهلك ومساعدته على جعل قرار الشراء أكثر 
سهولة» وتخفيف المخاطر المرتبطة بقرار شراء منتج ما وتسهيل التعرف على العلامة التجارية» كما 
للعلامات التجارية أهمية بالنسبة إلى المنظمات من جوانب عدة مثل بناء الولاء» وزيادة حجم المبيعات» 
والمساعدة على زيادة الوعي بالعلامة التجارية» ومن الأشياء الممكن تمييزها بعلامات تجارية هي السلع 
والخدمات والأفكار والقضايا وأشياء عديدة أخرى» ومن أهم التحديات والفرص التي تواجه العلامات 


التجارية هي العملاء الأذكياء وازدياد العلامات التجارية. 
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التمارين 


اختر الإجابة الصحيحة: 


1. لا يوجد فرق بين المنتج والعلامة التجارية: 


سمه 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


. تكمن أهمية العلامة التجارية للمستهلك في: 
. تحديد مصدر المنتّج. 

. تعبير عن مسؤولية صانع المنتج. 

فحن السخاطر, 

كل هما سيدق 


مط حر لا 0() لا 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 
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يمكن تلخيص أهمية العلامة التجارية للشركات بالتالي: 
8. وسائل تعريف لتبسيط التعامل أو التتبع. 

8. وسائل قانونية لحماية الميزات الفريدة من نوعها. 

©. علامة على مستوى الجودة. 

ما. كل مما سبق 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 


3. تقتصر أهمية العلامات التجارية على المنظمات فقط دون المستهلكين. 


قل هد 
8 خطأء 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


أي من الأشياء التالية يمكن تمييزها بعلامة تجارية؟ 
الأماكن الجغرافية. 

الأفلام. 

الألعاب. 


لحز م٠‏ 6 0 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 
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5. من أهم التحديات والفرص التي تواجه تمييز العلامات التجارية: 


٠.‏ زيادة النفقات الترويجية 
٠‏ التسويق الدولي 
التسعير 

. كل مما سبق 


مم هم 5 


الإجابة الصحيحة: 6. زيادة النفقات الترويجية. 


6. تقتصر أهمية العلامات التجارية على المنظمات فقط دون المستهلكين: 
4. صح. 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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الوحدة التعليمية الثانية 
قيمة العلامة التجارية 


لا أأنام)ع 0صموءر8 


الأهداف التعليمية: 

بعد دراسة هذه الوحدة يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 

٠1‏ يشرح مفهوم قيمة العلامة التجارية. 

. يحدد المصادر الأساسية لقيمة العلامة التجارية. 

٠‏ يشرح أهمية الوعي بالعلامة التجارية كمصدر للقيمة. 

٠‏ يشرح مفهوم وأهمية الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 

. يعرف الجودة المدركة للمنتج ويشرح أهميتها. 

. يُعرّف مفهوم ولاء المستهلك ويشرح أهميته كمصدر لقيمة العلامة التجارية. 


ذخ ين لد سن حت 


32 


العناصر 0 


- مقدمة. 

- أولاً: قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر العميل. 
- ثانياً: المزايا التسويقية للعلامات التجارية القوية. 
- ثالثاً: مصادر قيمة العلامة التجارية. 

أ. الوعي بالعلامة التجارية. 

ب. الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 

ج. الجودة المدركة. 

د. الولاء للعلامة التجارية. 

ه. الأصول الأخرى. 

- الخلاصة. 


الكلمات المفتاحية: 


قيمة العلامة التجارية - الوعي بالعلامة التجارية - الارتباطات الذهنية - الجودة المدركة - الولاء. 


4. 


مقدمة: 


ظهر مفهوم قيمة العلامة التجارية ليغير من إدراك وفهم عالم التسويق والأعمال؛ وبالتالي كان من 


الضروري شرح هذا المفهوم الجديد نسبياً. 


الأساسية للقيمة» ثم تتناول بشيء من الإيجاز كل واحد من هذه المصادر بدءاً بالوعيء والارتباطات 


الذهنية» والجودة المدركة» والولاء للعلامة التجارية على اعتبار أنه سيتم شرحها في وحدات لاحقة. 
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تُعرّف قيمة العلامة التجارية أنها 
'الأثر التفضيلي لمعرفة العلامة 
التجارية على استجابة المستهلك 
لتسويق تلك العلامة التجارية" 


)68 .م ,2013 اعااعا), 60566 





وتكون قيمة العلامة التجارية إيجابية عندما يكون رد فعل المستهلك مفضلاً للمنتج وللطريقة التي يسوق 
بها عندما تكون العلامة التجارية معروفة أكثر من كونها غير معروفة (على سبيل المثال عندما يُسمى 
المنتج باسم زائف أو لا يُسمى أبداً)» وبالتالي تجعل العلامة التجارية ذات القيمة الإيجابية المستهلك أكثر 
قبولاً لامتداد العلامة التجارية (67]605100 879200)»: وأقل حساسية لزيادة الأسعار وتراجع الدعم 
الإعلاني» أو أكثر رغبة في البحث عن العلامة التجارية في قناة توزيع جديدة. 

من جهة أخرى يكون للعلامة التجارية قيمة سلبية إذا كان رد فعل المستهلك أقل تفضيلاً للنشاط التسويقي 


للعلامة التجارية مقارنة مع المنتج نفسه باسح زائف أو من دون اسم. 
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تظهر قيمة العلامة التجارية من اختلافات رد فعل المستهلك؛ فإذا لم يكن هناك اختلافات يصدّف المنتج 
الذي يحمل العلامة التجارية على أنه منتّج عام غير مميز بعلامة تجارية (0010©1/م 660©/16)؛ 
وتكون الاختلافات في ردود الأفعال نتيجة لمعرفة المستهلك بالعلامة التجارية (096هاللاهمم»! 87800) 
والتي هي عبارة عما تعلمه وشعر به ورآه وسمعه حول العلامة التجارية كنتيجة لتجاربه على مر الوقت» 
كما تنعكس ردود الأفعال المتباينة للمستهلكين والتي تصنع قيمة العلامة التجارية على المدركات 
والنفضيلات والسلوك المرتبط بكل مظاهر تسويق العلامة التجارية. 


ثانياً: المزايا التسويقية للعلامات التجارية القوية 


تحسين إدراك أداء المنتج. 0) 3 8 
ماكر م حوري 0 ا 0 


ه حساسية أقل نحو تصرفات سس 97 


0 2 2 110501 
ه حساسية أقل لأزمات التسويق. 2 
0 0" مموبعاة© 


هوامش ربح كبيرة. 


لمات 
» رد فعل المستهلك غير المرنة 2012000011 م 


لؤيادة الأسعار . قٍ ' ء 
, ا ذئعك 7 


0 
ه رد فعل المستهلك أكثر مرونة 11 
و آمك 5 


ه فرص ترخيص استخدام العلامة التجارية لشركات أخرى. 


فرص إضافية لامتداد للعلامة التجارية (2.69 ,2013 ,2عااع»ا). 








ف ؤيادة فعالية الاتصالات التسويقية: 
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ثالثاً: مصادر قيمة العلامة التجارية 


من الممكن تحليل ورؤية قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر كل من المستهلك أو الموزع أو المنظمة 
أو الأسواق المالية» لكن بالرغم من ذلك فإن مصدرها هو المستهلك النهائيء كلما أدرك العلامة التجارية 
بشكل أكثر إيجابية ازداد وعيه وولاؤه لها مما يسمح بزيادة أرباح المنظمة وحصولها على حصة سوقية 
أعلى وزيادة فعالية أنشطتها التسويقية» وزيادة فرص توسع العلامة التجارية نحو أصناف جديدة واكتساب 
مستهلك أقل حساسية للزيادة في السعر وأقل تأثراً بجهود العلامات التجارية المنافسة ( ,اه 4© 810 
06». وهنا يوضح الشكل رقم (1/2) أهم مصادر قيمة العلامة التجارية. 


الشكل رقم (1/2): نموذج مصادر قيمة العلامة التجارية ونتائجها 





.6 3250م 3 01 عنالهلا عطا ده وناأعالهاام2ه :لاأأناوع 7300 ورأودمة/ا (1991) 34.١‏ .نا ععاهظ نعمانامك 


.ووع]2 ععورع عط[ بارسلا بعلم 
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وفيما يلي شرح لأهم مصادر قيمة العلامة التجارية: 


أ. الوعي بالعلامة التجارية (211/2/60655 8173601): 


8 موطف 01127 0 


0 116 
ع 1/1 0ع "نل وعماط بمب[» 1770 
علابوال ناا 1م11 


إن الوعي بالعلامة التجارية عنصر مهم جداً في عملية بناء علامة تجارية قوية» ويجب أن يكون 





الفستهلك واعياً بالعلامة التجازية لأنه:سيكدار ‏ فقط الغلامة التجازية المعروفة [ذ1 كافت الدية خيارات 


عديدة من العلامات التجارية (2001 ,31 أ© 566]53/82031). 


يشير الوعي إلى قوة وجود العلامة التجارية في ذهن المستهلك؛ فإذا كانت ذاكرته مليئة باللوحات الذهنية 
التي تصف كل منها علامة تجارية واحدة فإن الوعي بالعلامة التجارية سينعكس بواسطة حجم اللوحة 
الذهنية الخاصة بهذه العلامة» ويمكن قياس الوعي وفقاً للطرق التي من خلالها يتذكر المستهلك العلامة 
التجارية متسلسلة من التعرف (هل تعرّض بشكل مسبق لهذه العلامة التجارية؟) إلى التذكر (ما هي 
العلامات التجارية التي يستطيع أن يتذكرها ضمن صنف منتج ما؟) إلى العلامة التجارية الأولى في 
الذاكرة (العلامة التجارية الأولى التي يتذكرها) إلى العلامة التجارية المسيطرة أي الوحيدة التي يتذكرها 
(10.م ,1996 معاو4). 


ويتكون الوعي بالعلامة التجارية من: التعرف على العلامة التجارية (16©6091111010 8/300) وهو قدرة 
المستهلك على التأكد من تعرضه المسبق للعلامة التجارية» وتذكّر العلامة التجارية (الهعء©5 8/800) 
وهي قدرة المستهلك على تذكر العلامة التجارية عندما يتم الإيحاء له بصنف المنتج أو الحاجة التي 
يشبعها هذا الصنف أو أي نوع آخر من الإيحاءات (67,1993ااعكا). 

1. مستويات الوعي بالعلامة التجارية: 

يوجد مستويان للوعي بالعلامة التجارية يعتمدان على سهولة تذكر المستهلك لعلامة تجارية ما وهما: 
مستوى منخفض للوعي لا يستطيع المستهلك في هذه الحالة أن يتذكر العلامة التجارية إلا بواسطة 
بعض الأنواع من الإيحاءات مثل الإعلان والاتصالات الشفوية أو الترويج» وبالتالي يحقق هذا المستهلك 
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مستوىّ منخفضاً من الوعي والتعرف على العلامة التجارية وبما يُدعى بالتذكر المُدعّم ومستوى مرتفع 
للوعي يستطيع المستهلك في هذه الحالة تذكر العلامة التجارية من دون مساعدة أو تقديم إيحاءات 
معينة» وبالتالي فهو يحقق مستوىّ مرتفعاً من الوعي بالعلامة التجارية» ويُدعى هذا المستوى بالتذكر غير 
المدعم (1995 ,3]58015! 6 21]3). 


2. خلق القيمة من خلال الوعي بالعلامة التجارية: 
يُمكن للوعي بالعلامة التجارية أن يخلق القيمة من خلال 4 طرق على الأقل هي التالية: 
« القاعدة التي يمكن للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أن تتصل بها: 
إن التعرف على العلامة التجارية هو الخطوة الأساسية الأولى في مهمة الاتصالات التسويقية» ومن 
غير المجدي عادةً أن يتم إيصال خصائص العلامة التجارية إلى المستهلك قبل أن يكون اسمها راسخاًء 
حيث ثربط الخصائص بهذا الاسمء فالاسم داخل ذهن الإنسان هو شبيه بالإضبارة التي تحتوي على 
مجموعة من الأوراق المليئة بالحقائق والمشاعر المرتبطة بهذا الاسم» ومن دون سهولة الوصول إلى 
هذه الإضبارة (الاسم) الموجودة داخل الذاكرة فإن الحقائق والمشاعر ستصبح مبعثرة ولا يمكن الوصول 
والدخول إليها عند الحاجة؛» ويوضح الشكل رقم (2/2) كيف أن اسم 11610003105 يُشكل المرساة 
التي ترتبط بها الارتباطات الذهنية لهذه العلامة التجارية. 


الشكل رقم (2/2): العلامة التجارية كمرساة للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 


٠ . 1 
1 
1 


الاقواس الذهبية 
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مجموعة العلامات التجارية التي ستؤخذ بالاعتبار عند الشراء: 

إن الخطوة الأولى في عملية الشراء هي غالباً اختيار مجموعة من العلامات التجارية التي ستؤخذ بعين 
الاعتبار» فعند اختيار منتج ما فإن ثلاثة أو أربعة بدائل ستؤخذ بالاعتبارء ولأن المشتري قد لا يتعرض 
إلى الكثير من العلامات التجارية خلال عملية الشراء فإن تذكر العلامة التجارية يمكن أن يكون مهما 
جدا لدخول العلامة التجارية صمن مجموعة الأعثيان: 

القوة / الالتزام: 

إذا تعرف المستهلك على العلامة التجارية قد يكون ذلك لأسباب عدة مثل: إنفاق المنظمة بشكل مكثف 
على الإعلان» وممارسة المنظمة لنشاطها منذ وقت طويلء» وممارسة نشاطها في عدد كبير من 


الأسواق» وأن العلامة التجارية ناجحة وستخدم من قبل الآخرين. 


« الدراية والمحبة: 

يمنح التعرف على العلامة التجارية المستهلك الإحساسّ بأنه على دراية بهاء فهو يحب الأشياء التي 
يشعر بأنه على دراية وحسن اطلاع عليها ولاسيما بالنسبة للمنتجات منخفضة الأهمية حيث إن الدراية 
وحسن الاطلاع يستطيعان أحياناً قيادة قرار الشراء (00.63-67 ,1991 ,831©1)؛: وتصور الدراية 
هيكل أو بنية معرفة المستهلك بالعلامة التجارية بما معناه الارتباطات الذهنية التي يحملها في ذاكرته 
حول تلك العلامة التجارية» وتختلف العلامات التجارية التي يكون المستهلك على دراية وحسن اطلاع 
عليها عن تلك التي لا يكون على دراية بهاء وذلك من حيث المعرفة التي خزنها في ذاكرته عن العلامة 
التجارية. 


يميل المستهلك إلى امتلاك أنواع مختلفة من الارتباطات الذهنية عن العلامة التجارية التي يكون على 
دراية بها قد يكون حريها أو استعملهاء أو قد :يكون أحذ أفراد. غائلته أو أصدقاكة.قذ 'جربها وأخيره شيكاً 
عنهاء أو قد يكون قد شاهد إعلاناً سابقاً أو اتصالات تسويقية لهاء أو قد يكون على معرفة بتغليفها مثلآ 


وهلم جراً.. أما أولتك الذين ليسوا على دراية بالعلامة التجارية فإنهم يعانون من نقص الارتباطات 
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الذهنية لأنهم لم ينالوا أي نوع من التجارب المباشرة أو غير المباشرة معها ( ,/ه'الع»! .8 ااعاممة© 


3) ويوضح الجدول رقم (1/2) قائمة بالعلامات التجارية الأكثر ألفة وفقاً لدراسة 60166]870©. 


الترتيب 


10 


الجدول رقم (1/2): قائمة بالعلامات التجارية الأكثر ألفة 


العلامة التجارية 


ر«عمرمن 44041 :77 


1م6071 


لرهعمعاكماا 
45210 0 


ا 
22/250 


177 


1 اشتل] 


/إ©ر أرال 





.00 .لطاع 01ح . الالثالنا :ع10ل0ا50 
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ب. الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية (1381005ع8550 8:300): 
أسواق تحتدم فيها شدة المنافسة بشكل 


وهي ثاني مصدر لقيمة العلامة 


متزايد أن يربط علاماته التجارية في 
ذهن المستهلك بأشخاص أو أماكن أو 
أشياء أو علامات تجارية أخرى كوسيلة 


التجارية لأنه من الصعب تعزيز هذه 





المعرفة بشكل مباشر من خلال البرامج التسويقية فقط (200323 ,7هااعك!). 

وتتعدد مصادر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية من منتج وسعر وترويج ومكان كمصادر أولية 
إضافة إلى المصادر الثانوية» ويوضح الشكل رقم (3/2) المصادر الثانوية لمعرفة العلامة التجارية» فقد 
تحصل العلامة التجارية على ارتباطاتها الذهنية من علامات تجارية أخرى مثل الارتباطات الذهنية التي 
حصلت عليها 21710501 من خلال تحالفها مع /ا501 لتقديم الهاتف المحمول 210501ال501»؛ أو من 
الأماكن مثل الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 1531761© مع فرنسا بلد العطور والأزياء» أو 
الارتباطات الذهنية مع الأشخاص مثل ارتباط 8065876550 مع النجم /ا©001007) 6©60706)» 


والارتباطات الذهنية مع أشياء أخرى مثل القضايا الاجتماعية. 
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الشكل رقم (3/2): المصادر الثانوية لمعرفة العلامة التجارية 





01 [3نتناول ,"عولعالثامضا لصقتة 05 لالص أعصعم اناه عط :5أععطاملاة لمق8" (2003) .كا ,معااعكا تعمنامك 


595-00 .مم رطععواا ,29 .املا ,طععوعدعظ8 عصا لوده 


والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بالتعريف هي أي شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن علامة تجارية 
ماء أما الصورة الذهنية للعلامة التجارية (©17739! 87300) فهي مجموعة من الارتباطات الذهنية 
المتصلة بالعلامة التجارية والتي تكون عادة منظمة بطريقة هادفة (109-110.م83161,1991,0))» 
والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية هي عقد معلوماتية أخرى مرتبطة بعقدة العلامة التجارية في 
الذاكرة» وتتضمن معنى العلامة التجارية للمستهلكين» وتأتي تلك الارتباطات بكل الصيغ وربما تعكس 
ميزات المنتج أو جوانب مستقلة عن المنتج بحد ذاته» فعلى سبيل المثال إذا سُئل أحد ما حول ما يتبادر 
إلى ذهنه عندما يفكر بحواسيب ©8001؟ قد ترد الارتباطات الذهنية التالية: سهولة الاستخدام - المبدع 
- النشر المكتبي - تعليمي» وهكذاء كما يبدو واضحاً في الشكل رقم (4/2). 
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الشكل رقم (4/2): الارتباطات الذهنية المحتملة للعلامة التجارية 1جم.م 


©ه 
و عي © 
© 2 © 












30 502030150 300 ,وطأناة7763 روطألاأناط :22020607101 لضقعط عأوء5121 (2013) .> ععااععا تعمنامك 


كانا :مموعوع5 .مولاللة "أك4 .لأأبامء 


قوة الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: 


تتباين الارتباطات الذهنية في قوة ارتباطها بعقدة العلامة التجارية» وتتحدد القوة بكل من مقدار أو كمية 
ومعالجة المعلومات إضافة إلى طبيعة تلك العملية أو نوعيتهاء وكلما فكر الفرد بعمق حول معلومات عن 
منتج ما وربطها بمعرفته القائمة حول العلامة التجارية تزداد قوة الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 
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إيجابية الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: 


يتطلب اختيار أي من الارتباطات الذهنية المفضلة والفريدة من نوعها لربطها بالعلامة التجارية تحليلاً 
دقيقاً للمستهلك والمنافسين لتحديد الموضع الذهني الأمثل للعلامة التجارية» وتُخلق الارتباطات الذهنية 
المُفضّلة للعلامة التجارية بإقناع المستهلك بأن العلامة التجارية تمتلك سمات وفوائد مهمة تشبع متطلباته 
واحتياجاته» فالارتباطات الذهنية الإيجابية للعلامة التجارية هي تلك الارتباطات الذهنية المرغوبة من قبل 
المستهلك وسّلمت بنجاح من قبل المنتج وثقلت عن طريق برنامج تسويقي داعم للعلامة التجارية. 
(70.ه ,2013 رعااع»ا). 


تميّز الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: 

قد تكون الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أو لا تكون مشتركة مع غيرها من العلامات التجارية 
المتنافسة» وان جوهر تحديد مكانة ذهنية للعلامة التجارية هو امتلاكها ميزة تنافسية دائمة تعطي 
المستهلك سبباً مقنعاً للشراء (1982 ,/6316). وبالتالي من المهم ربط بعض نقاط اختلاف العلامة 
التجارية المهمة والفريدة من نوعها بهذه العلامة التجارية لتوفير ميزة تنافسية وتقديم سبب يدفع المستهلك 
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3 الجودة المدركة: 

يمكن تعريف الجودة المدركة بأنها الإدراك الكلي 
لتفوق المنتج وجودته فيما يخص الوظيفة المطلوبة 
منهد وذلك بالمقارنة مع البدائلك الأخرى 






6 ©1715 


يٍ 


5 
ع 
اد 


: 


(1988 ,2©11603101)ء فهي إدراك من قبل 
المستهلك وبذلك فهي تختلف عن عدد من 
المفاهيم المرتبطة بها مثل: 
« الجودة الفعلية التي هي المدى الذي 
تصل إليه السلعة أو الخدمة في 
توصيل خدمة أو أداء متفوق. 


©« جودة التصنيع التي هي عبارة عن خلو خد--7 


إن الجودة المدركة شيء غير ملموسء بل شعور أو إحساس عام حول العلامة التجارية» لكنها تعتمد 
على أبعاد أساسية تتضمن سمات المنتج الذي تنتمي إليه العلامة التجارية (0.85 ,1991 ,53/©1)؛ 
كما أنها تقيس حكم المستهلك على التفوق أو الامتياز الكلي للعلامة التجارية بدلا من حكمه على 
العناصر المفردة للجودة (2000 ,31 4© 500)»: وقد اعتنقت المنظمات خلال السنوات الماضية فكرة 
وجوب التحسين المستمر لجودة منتجاتها وبأن الجودة تحدد من قبل المستهلك» ويصيغ المستهلك 
اعتقاداته حول كل بعد من أبعاد جودة المنتج ثم يجمع هذه الاعتقادات سوية لخلق اعتقاد كلي حول 
جودته (0.201 ,2001 ,ماللا ة دمعنناوالا). 
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د. الولاء للعلامة التجارية: 


أضحت مهمة إدارة الولاء للعلامة التجارية التحديّ الإداري المركزي في الظروف الحالية التي تتزايد فيها 
حدة المنافسة على المستوى العالمي مع سرعة دخول منتجات مبتكرة إلى الأسواق من جهة ومرحلة 
النضج التي وصلت إليها أسواق بعض المنتجات من جهة أخرى (1994 ,ئا835 8 >لن01). 





وأدرك مديرو العلامات التجارية بعد سنوات من الحملات الإعلانية المتشابهة والتمائل المفرط بين 
العلامات التجارية أنهم يعيشون في عالم من المنتجات المتشابهة» وأن المنافسة الناجمة عن العروض 
السعرية ذات الأهداف قصيرة الأجل قد قللت من ربحية العلامات التجارية مما دفع المنتجين إلى البحث 
عن أساليب جديدة لتعزيز الولاء نحو علاماتهم التجارية» إضافة إلى ذلك فإن مواجهتهم للقوة المتزايدة 
لتجار التجزئة قد دفعتهم إلى إدراك أن امتلاك علامات تجارية قوية هو أمر حيوي ومهم لتعزيز وجودهم 
لدى تجار التجزئة (1994 ,5101/2531 8 01 ). 


عُرَف الولاء للعلامة التجارية بأشكال عدة أهمها أنه التزام داخلي عميق لإعادة شراء المنتج أو الخدمة 
بشكل مستمر في المستقبل مما يؤدي إلى تكرار شراء العلامة التجارية نفسها أو المجموعة ذاتها من 
العلامات التجارية بالرغم من المؤثرات المحيطة والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث سلوك 
التحول (1999 ,011761)» وفي الدراسة السنوية التي تقوم بها منظمة 803001©1/5 بالتعاون مع 
!©0106 ثفحص علاقات المستهلكين مع 203 من العلامات التجارية في 32 صنفاً وثرتب 
العلامات التجارية تبعاً لولاء المستهلك, حيث يبين الشكل رقم (5/2) العلامات التجارية الأعلى من حيث 
ولاء المستهلك وذلك في أصناف منتجاتها: 


46 


الشكل رقم (5/2): العلامات التجارية الأعلى في ولاء المستهلك في الولايات المتحد 


ماقام دده 


اكاصدنجياير 


نوميم 


ادسعى عووع /امباءعت. 
وصتصته 


عاعممتكك 


ععهم 


لمعومعم بويع 


ععفع عع 


لاضع بو ار 


يده؟ا بمدايع 


عمتامعدى 


انحاد الم ودع 


عاأطواة ممبمرع 


ودتومدععالة عمدععمرا 
كممم 





مصفئغدطبالا 


سودع ا عه رزهاة 
عصصمدهة ممولاي 


يوسو عه الى 


ءتعماة عمتامت 


دعمقووع 


بمعمناعه اأممعوم 





ممع 


بصع كعكء انيه 
ا 


خم وسنوريه. 


يادتخاطات 5 


عمقممم9) اتمعمم 
(660045 





عله 


عععاطو 





عامرهم 


اشرحعع رب )نا 


ادععهثا 


لمعم ىك عداع 


«“تتتتسلهه 


ددم 55 


(لاممعسنا) أمعوير 





عمممصتوع 


عسودها ممزداير 
ععمممه 


ب 


اعم 


مومع لمعة عمتاوه 


5-5120 


ممم علعد ه56 


01) عمويى نلعم منوم 





عممعمقءم 


مممى 


عصمه) اتمععم 
لعمع جع يحم وموم 





لو ) عاصتءه ممه 


معام 


+دعءسامهع عقك اطاعه 


حمتموق تتبيمع 
د”عوهااءع كل 


متمعه-تعسيم 


وعتك مده 
(مممعصية) 





تلروجنح م 1 


عومعمها 


دهده ومتمعيع 


طاقد 


عقلم 


(ءادعدومنت) اعغمير 


ره كك > حير 


درم 


ومع رمه حومعمها 





2 


عاصمم 


ععممع5 مومع اوعنعدهم 


0 


دقمهع عاوانهما 


معل ايا عوقاوه 
ومتصمدم 5 





اكع يم 


وطسك معقوم 


حععومه. 


(عمبمعواه) المعمم 





ع مدحو اد للا 


عدم ادياد 


(ععته) ععاصتءه عمو 


انه 


ععامكء ععته 


وهب 
ععدانا 


(مداسوعع) عممع 


5دقهم دك 


( فعوهفهدم) ععكاى 


يت 


”“متعامسم 


عم هدهع 


ماد ومع همه 


عاعكمتة »ا 


(عاددة ةم تمعمير 


ممع نوعلالا عدعه 


(عاتا) ممم سكم 


ععمعوالم 


عقصدع اددو دار 


2 


نض اع ع اينم 
>كم نويع 


دقصتع ممع وموم 


عاك اعباهعم عوتامه 





لاأتعواء حت 


بتعواع ييه 1 





17-1125 


»مدقم 3 


ودام وميم اواعمو 
جعع51 


عاممطمعوع 


عصمحام عوه ام ءالا 
ع مومهو 


هاج كج 


كعقكم 





عع اله 
(01) عمم عي تق مر 


مقاعمقك 


(#طوتن ععههم 


عطهنا عدمدقم جمدك 





ة فى أصناف منتجات محددة 


عصمتاءته 


© مممسف ويم 


ددومقت أنه 


ععاصدع 


(عصهفا- قه- عددأه) معوامك. 





كعاعى :522 


رن ات 


”متعامسهم 


عفءت عنفعى 


ععبوعواه 
(لامممعع) امعو ير 


احم 
ص رمه اد 


ميوت مم0 ب 


داك جر يزيايا 
اععمععذ امم 


(عصمص) معمه سكمر 


13ع531 


مموع مود 





وسعهة ومامعوايو 


---- 


وصتمعوهه قموو 
(عهم) معمعهجهم 


دمع اأمععع عوتاوه 


21 1 


ممعدصمم 


(عومهه) فممع ععم 


22 


ععته عمعموتعو 


(عممعد عمرعه) اتمعهم 


وا الجحادعدابار 


ى“ااصطدعدائو 


ممه امع همه 


©» 


عاممم 


دعاكه لا 


١ 


305 لاعاعات 
- ما ركه 





عدهه6 بعموى 








ععع ومع مدعءامع وهم 


دع همدو ير 


عمه ع0 برط عغدعه 


لعدص) ععموءسددا 


“د كنا 


همهدكن 


ععامرمك معوعه «رعريم 


ختا مدوم حص ودم0 > 22 


عامماكة معتدما 


عمعصيردم ممتاصه ‏ 
وعءةيصمه 9 


1وددايووحعم 


ادعبروم 


(عادع) فممع عهم 


| 1517 3 


حماممم 


(اععدممم) اتدععم 
لاع يل 


عع د 


عمتومع مدهو 


عاعحهى 


علومهق 


عععدمطعمه 


ودعت 


(2015) »100 310/205/ لامع . 5/اع5211016. الالثالنا تعن ]نا50 
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ه. الأصول الأخرى للعلامة التجارية: 

تمثل براءات الاختراع العلامات التجارية المسجلة وعلاقاتها مع قنوات التوزيع» وتكون الأصول السابقة 
أكثر قيمةً إذا منعت المنافسين من النيل من ولاء المستهلكء وقد تأخذ الأصول أشكالاً مختلفة» فعلى 
سبيل المثال تحمي العلامة التجارية المسجلة قيمة العلامة من المنافسين الذين يحاولون تشويش 
المستهلكين من خلال استخدام اسم مشابه للعلامة التجارية أو رمز أو غلاف ( .0 ,1991 ,2216/7 
1 ). 
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مي 


الخلاصه 


هناك مفهوم تسويقي حديث نسبياً غيّر من الطريقة التي كانت تعمل من خلالها المنظمات؛ كما غيّر 
طريقة ممارسة التسويقء إنه مفهوم قيمة العلامة التجارية التي تتحدد بشكل أساسي في ذهن المستهلك» 
والمصادر الرئيسية لقيمة العلامة هي الوعي بالعلامة التجارية الذي تكمن أهميته في بناء الألفة والمحية: 
وتكون العلامة التجارية بمثابة المرساة التي ترتبط بها كل المعاني الذهنية للعلامة التجارية» المصدر 
الثاني لقيمة العلامة هي الارتباطات الذهنية» والجودة المدركة للمنتجات والتي لها أهمية في بناء قيمة 
العلامة التجارية وبالتالي سلوك المستهلك الإيجابي نحو العلامة التجارية» والمصادر الأخرى لقيمة 
العلامة التجارية هي الولاء للعلامة والذي له أشكال عدة أهمها أنه التزام داخلي عميق لإعادة شراء 
المنتج أو الخدمة» والأصول الأخرى للعلامة التجارية والتي قد تأخذ أشكالاً مختلفة. 
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09ألاأنا8" (2002) .© .لا ,وأمعمكا هج .للا .ل ,معأنامطء5 .لا .ل ععلمونلاعاكعانا . 
نطول ,66 .١٠1م/ا‏ ,وصلاعءاوا/طا 01 31لانامل ,"لأا مامه لصوعط 

| 0للا 1780 3 :131/101ا2 /ع7نا2005 (2001) .5 .آلا تعطاالا ة .ن .ل ,معللامالاا . 


.الوتا-دعةن امعط :لإاعورعل لزاعلا 
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ولانأعا,13/! 01 31تانامل ,"2/أاةلا0! 'ع7اناكممه ععمعطلالا" (1999) ١٠١‏ .ا رعنذات 
.عناة! اوأ66م5 ١/01.63,‏ 

107 502100 0ع635-لإعلااناة 8" (1994) .لا ,5010/3530 6 .5 .0ن باوص 
31اناول ,”لإأأازطألمعغناء 5 300 لإأأناومع 0ضوئط 350أ0ل1592ع0ضنا مضق ومتناكوعطا 
.لا ,0< .املا ,بطاععوع5دعظ وواأعايو/ا أه 

101 لإأأناوعء 17300 150أ05]860ع00لا" (1995) .طعا ,5أم2)53ك! 5 .6.لا ,5ألط 
,7.12 ,وطاأعكا:3/! 'ع(الاةطهم0) 05 |03الامل ,"ممأ205ع]ناء 6300 الأ55ععملناة 
0.4 

90 عطأ ]0 عام ع5١"‏ (2001) .لا ,35أ5عاوا 6 .]ا ,5206ل ,.8 .ىم ,ملكا 
320 أع6نل200 05 (55انامل ع1 ,”3013018065 اولأمععع01 ومواصتواطه صأ عصوم 
.7 ,01.10/ ,امعمعوومواا لممور8 

اهناامع00066 ل" (2001) .5 ,30اوصنات 8 .لطا .8 .لح .2 ,5أ8302 ,ىل ,631303اع56 
13306 لصور8 5 أعنلمن2 05 (ولالامل عط 1 ,"مهل أونأو/ا مضوءط ذه لإلناأك 
١01.10, 4‏ 

0 05 0300أموناء لظ" (2000) .5 ,ععا| 8 .لطا ,لاطادمما ,8 ,رمملا 
05 لإ0/ع3630 ع5| 05 (03الامل ,"لإلأناوع عطضقئط لصقه 5أمعصعاع الم ومأاع كوم 
.2 ,7/1.28 ,عمومعاه5 ومصاأععاردا/ا 

0 ,لاأألةنا0 ,ع10م 05 005أمعم06عم “عرانادممت" (1988) .ىم .لا ,اممخطااء2 
015 [63الامل ,"عمو معلان/اء 05 5أ5عطأاملاة صق أع500 لمع دذووعم 3 :عناولا 


.لاانال ,وطاأاعا دالا 
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12: 


13 


14 


15 


16 


17 


15 


التمارين 


اختر الإجابة الصحيحة: 
1. إن قيمة العلامة التجارية هي الأثر التفضيلي لمعرفة العلامة التجارية على استجابة المستهلك 
لتسويق تلك العلامة التجارية. 


6ص 
8 خطأ: 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 


2 إن المصدر الأساسي لقيمة العلامة التجارية هو: 
الولاء للعلمة التجارية: 
الحردة المدرعة: 
6: الارفاطات الذهنية: 


تاوكن سما سق 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 
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3. يجب أن يكون المستهلك واعياً بالعلامة التجارية لأنه سيختار فقط العلامة التجارية المعروفة 
إذا كان لديه خيارات من العلامات التجارية: 


8. صح 
8. خطأ 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 


4. يجب على المسوق أن يربط علاماته التجارية في ذهن المستهلك ب: 
6. أشخاص. 

8. أماكن. 

©. أشياء. 


تاوكل هما سيق 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 


5. إن الجودة المدركة شيء ملموس: 
د 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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6. لاايجب على المنظمات أن تسعى إلى تحسين جودة منتجاتها 


قم 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


7 الولاء للعلامة التجارية هو عبارة عن تكرار شرائها: 


اسم 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


كس 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 4. صح. 
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الوحدة التعليمية الثالثة 


خطوات بناء علامة تجارية قوية 


الأهداف التعليمية: 


بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 


ذخ ينا حلد ‏ ص 


. يعدد خطوات بناء علامة تجارية قوية. 

. يشرح خطوة بناء هوية العلامة التجارية. 

. يشرح خطوة تطوير فعال لأداء العلامة التجارية وارتباطاتها الذهنية. 

. يشرح خطوة بناء تقييم ومشاعر إيجابية نحو العلامة التجارية. 

. يشرح خطوة دفع المستهلكين لبناء علاقات وطيدة مع العلامة التجارية. 


العناصر: 


0. 


مقدمة. 
خطوات بينام غلامة تجارية قوية, 

أولآً؛ ينا كوية العلامة التجارية: 

ثانياً: تطوير الأداء والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 
ثالثاً: تطوير تقييم ومشاعر إيجابية نحو العلامة التجارية. 
رادعاً؟ بناء ولاع العملا تحرو العلقنة التجارية: 


الخلاصة. 
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الكلمات المفتاحية: 


هوية العلامة التجارية- الوعي بالعلامة التجارية - أداء العلامة التجارية - الارتباطات الذهنية للعلامة 


القحارية- الرلكء العلامة القحازية: 


7 4 


مقدمه: 


تحدد هذه الوحدة بشكل مفصل كيفية بناء علامة تجارية قوية» وتتضمن عملية بناء علامة تجارية قوية 
الخطوات الأربع التالية: 


1. بناء هوية العلامة التجارية (/106114 8/300) من خلال التأكد من ربطها في أذهان العملاء بفئة 
منتج معينة أو حاجة العملاء. 

2. ترسيخ مجمل معاني العلامة التجارية (1/6351795! 8/300) في أذهان العملاء عن طريق الربط 
الاستراتيجي لمجموعة من الارتباطات الذهنية الملموسة وغير الملموسة مع خصائص معينة» إضافة 
إلى تطوير أدائها. 

3. بناء تقييم ومشاعر إيجابيَيْن للمستهلكين نحو العلامة التجارية. 

4. تحفيز المستهلكين لبناء علاقات ولاء مع العلامة التجارية. 
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خطوات بناعء علامة تجارية قوية: 


تتضمن عملية بناء علامة تجارية قوية الخطوات الأربع الواردة في الشكل رقم (1/3).» وفيما يلي شرح 
مفصل لكل من هذه المراحل. 


لشكل (1/3) : خطوات بناء علامة 


2 
تق 
كاه 
مه 


.08005 و0مئأة5 وصألاأنا8 (2013) .كا بتعااعكا :عم]نام5ك 





أولاً: بناء هوية العلامة التجارية (/ا0©416! 873001) 


يرتبط بناء هوية العلامة التجارية بالإجابة عن 
السؤال: من أنت كعلامة تجارية؟ ويرتبط بناء 
الهوية ببناء الوعي بالعلامة التجارية الذي يتحدد 
بعدد مرات ومدى سهولة تذكر العلامة التجارية في 
ظل الظروف والأوضاع المختلفة. 





©« ما مدى سهولة وسرعة التعرف واسترجاع العلامة التجارية من ذهن المستهلك؟ 
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ماهي أنواع الإيحاءات الضرورية لتذكرها؟ 
« ما مدى انتشار الوعي بالعلامة التجارية؟ 


يشير الوعي بالعلامة التجارية إلى قدرة العملاء على التذكر والتعرف على العلامة التجارية» كما يتجلى 
من خلال قدرتهم على تحديد العلامة التجارية في ظل ظروف مختلفة» إنه أكتر من مجرد معرفة العملاء 
باسم العلامة التجارية» وينطوي على ربط العلامة التجارية وشعارها ورموزها بارتباطات ذهنية محددة. 


أ. اتساع وعمق الوعي بالعلامة التجارية: 


ينطوي خلق الوعي بالعلامة التجارية على إعطاء المنتّج هوية ما من خلال ربط عناصر العلامة التجارية 
بفئة المنتج وبالشراء والاستهلاك أو بحالات الاستخدام. 


يمكن وصف الوعي بالعلامة التجارية وفقاً للعمق 
والاتساع» ويتعلق عمق الوعي بالعلامة التجارية 
باحتمال تبادر عنصر العلامة التجارية إلى الذهن 
والسهولة التي يفعل بها ذلك» فعلى سبيل المثال 
يكون للعلامة التجارية الممكن تذكرها بسهولة 
مستوىّ أعمق من الوعي بالعلامة التجارية من 
علامات تجارية أخرى يمكن التعرف عليها فقطء 





ويشير اتساع الوعي بالعلامة التجارية إلى نطاق حالات الشراء والاستخدام التي يتبادر فيها عنصر العلامة 
التجارية إلى ذهن المستهلك (0.108 ,2013 ,/هااعكا). 


يمكن التعبير عن الوعي بالعلامة التجارية من خلال هرم الوعي الذي يتدرج بدءاً من عدم المعرفة بالعلامة 
التجارية على الإطلاق؛ إلى التعرف على العلامة التجارية من خلال تذكير العملاء بها وهو المستوى 
الأدنى من الوعي بالعلامة التجارية» إلى تذكر العلامة التجارية من دون مساعدة العملاء على تذكرها إلى 
أول علامة يتذكرها الشخص في صنف منتج ما (60 .6 ,1991 ,/83161) كما يوضح الشكل رقم (2/3): 
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الشكل رقم (2/3): هرم الوعي بالعلامة التجارية 


2 .م (1991) .نا “عاوك :عم]نامك 


الشكل رقم (3/3): قائمة بمجموعة من العلامات التجارية غير المشهورة 


موك (-) ولفائيه تطكة* 9101 ين 
+6056 ا رمع راان ٠‏ و 5ش ٠‏ هع 1و0 تك ا 


و 
9 هلا ١‏ مطمحههبي 
11 > .هر وى 1 م2 
©امن رربه/ا #اهو 
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على سبيل المثال إذا اطلعت على العلامة التجارية الظاهرة في الشكل رقم (3/3) ولم تتعرف على أي 
منها تكون في المستوى الأول من الهرم وأنت غير واع بهذه العلامات التجارية» وبالتالي إذا لم يكن 
المستهلك واعياً بالعلامة التجارية فإنه من غير الممكن أن يطور ارتباطات ذهنية لهذه العلامة التجارية؛ 
وكما ورد في الوحدة السابقة فإن الوعي بالعلامة التجارية هو المرساة التي ترتبط بها كل المعلومات الأخرى 
حول العلامة التجارية. 


ب. هيكل صنف المنتج: 


لاستيعاب فكرة تذكر العلامة التجارية يجب تقدير هيكل صنف المنتج (/6816901 0001061)» أو كيفية 
تنظيم صنف المنتج في ذاكرة المستهلك» حيث إن المسوق يفترض تجميع المنتجات في مستويات متفاوتة 
من التحديد ويمكن تنظيمها بطريقة هرمية (1987 ,18/3»ا©1]0 300 510[30)» وبالتالي هنالك تسلسل 
هرمي لصنف المنتج في ذهن المستهلك؛ ويوجد في المستوى الأعلى معلومات عن طبقة المنتج ( 01001004 
5 ). ويوجد في المستوى الثاني معلومات عن صنف المنتج (316901© 0!001001)» في حين يوجد 
في المستوى الذي يليه معلومات عن نوع المنتج (©1[/2 0001001)؛ ويوجد في المستوى الأخير معلومات 
عن العلامة التجارية» ويوضح الشكل رقم (4/3) التسلسل الهرمي لصنف منتج المشروبات. 


الشكل رقم (4/3): تسلسل هرمي لصنف منتج المشروبات 





512000 ولألاأنا8 (2013) .كا ععااععا تعن ]نامك 
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يحتوي الشكل السابق على مخطط محتمل للتسلسل الهرمي لصنف منتج المشروبات في ذهن المستهلك؛ 
ووفقاً لهذا التمثيل يميز المستهلكون أولاً بين المشروبات بنكهة أو من دون نكهة» ثم التمييز بين المشروبات 
الكحولية وغير الكحولية» ثم التمييز بين المشروبات غير الكحولية الأخرى في ذهن المستهلك سواء كانوا 
يفضلون المشروبات الساخنة (على سبيل المثال: القهوة أو الشاي) أم الباردة (على سبيل المثال: الحليب 
والعصائر والمشروبات الغازية)» وتتميز المشروبات الكحولية أيضاً سواء كانت النبيذ أم البيرة أم المشروبات 
المقطرة» وتقسيم صنف البيرة إلى (غير كحولية» منخفضة الكحول (أو خفيفة) والبيرة الكاملة)» كما يمكن 
تقسيم البيرة الكاملة تبعاً لطريقة التخميرء وحسب السعرء والجودة» وهكذا. 


يلعب تنظيم التسلسل الهرمي لصنف المنتج في ذاكرة المستهلك دوراً مهما في صنع قرار المستهلك؛ على 
سبيل المثال يتخذ المستهلك قراراته الشرائية من الأعلى إلى الأسفل؛ وسيقرر المستهلك بداية إذا كان 
سيشتري ماء أو بعض أنواع المشروبات المنكهة» وإذا اختار مشروباً منكهاً سيكون قراره التالي فيما إذا 
كان سيشتري شراباً كحولياً أو غير كحولي وهكذاء وأخيراً يختار علامة تجارية محددة داخل صنف منتج 
محددء كما يؤثر عمق الوعي بالعلامة التجارية على احتمال مبادرة العلامة التجارية إلى ذهن المستهلك» 
ويؤثر اتساع الوعي بالعلامة التجارية على الأوضاع المختلفة التي تتبادر فيها العلامة التجارية إلى ذهن 
المستهلك (110 .0 ,2013 ,يعااعكا). 


ثانياً: تطوير فعال لأداء العلامة التجارية وارتباطاتها الذهنية 


تكمن المنتجات بحد ذاتها في قلب قيمة العلامة 
التجارية؛ لأن تأثيرها أساسي على تجارب المستهلك 
مع العلامة التجارية» وما يسمعه عن العلامة 
التجارية من الآخرين» وما يمكن للشركة أن تخبر 
العملاء عن علامتها التجارية من خلال 
اتصالاتهاء وكذلك تصميم وتقديم منتجات تلبي 


احتياجات المستهلكين ومتطلباتهم شرطٌ أساسي 
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لنجاح التسويق سواء كان المنتج سلعة أم خدمة أم منظمة أم أي شخصء وتتكون هذه الخطوة من تصميم 
أداء العلامة التجارية وبناء ارتباطاتها الذهنية» وفيما يلي شرح لكل منها: 


أ. أداء العلامة التجارية: 
يرتبط بطرق تلبية المنتج للاحتياجات الوظيفية 
للعملاء» أي يحدد الخصائص الذاتية للمنتجات» 


إنه يتجاوز المكونات والميزات التي تشكل المنتج 
ليشمل جوانب العلامة التجارية التي تزيد من هذه 





الميزات» وهناك خمسة أنواع مهمة من الصفات 
التي تكمن غالباً خلف أداء العلامة التجارية كالتالي: 


1. المكونات الأساسية (بالنسبة لمشغل الموسيقا: راديو /1>1/ا/اا» مشغل (1(1/10/01؛ مُسجلء» قابس 
الطاقة.. إلخ)» والمواصفات الإضافية (مثل الساعة» مؤشر بياني للصوت» مخرجات ومدخلات 
إضافية» أضواء). 

2. اعتمادية ومتانة المنتج. 

3. فعالية وكفاءة الخدمة والتعاطف في تقديمها. 

4. الشكل والتصميم. 

5. السعر. 


ب. التصورات الذهنية عن العلامة التجارية: 


تتعلق التصورات الذهنية عن العلامة التجارية بالخصائص الخارجية للمنتج بما في ذلك طرق العلامة 
التجارية في تلبية الاحتياجات النفسية أو الاجتماعية للعملاء» كما أن التصورات عن العلامة التجارية عبارة 
عن كيفية تفكير الناس بالعلامة التجارية» وبالتالي تشير هذه التصورات إلى أكثر الجوانب غير الملموسة 
للعلامة التجارية» ويمكن تشكل التصورات الذهنية مباشرةً (من التجارب الشخصية للمستهلك واتصاله 
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بالمنتج» والعلامة التجارية» والسوق المستهدفة» أو حالة الاستخدام)» أو بطريقة غير مباشرة (من خلال 
ورود ما سبق من طرق مباشرة في الإعلانات التجارية أو عن طريق بعض المصادر الأخرى للمعلومات). 
يوجد أربعة أنواع من الأصول غير الملموسة الممكن ربطها ذهنياً بالعلامة التجارية: 

1. الملامح الشخصية للمستخدم. 

2 شراء وحالات الاستخدام. 

3. الشخصية والقيم. 

4. التاريخ والتراث والتجارب. 


وستناقش التصورات الذهنية للعلامة التجارية خلال الوحدات اللاحقة بشيء من التفصيل والأمثلة. 


ثالثاً: بناء تقييم ومشاعر إيجابية نحو العلامة التجارية 


تتحنمق. هذه المويكلة يذاء: تفريم ايجابي العادنة 
التجارية» وبناء مشاعر محددة مرغوبة من قبل 
المسوق تحو العلامة التجارية: يركز تقييم العاامة 
التجارية على التقييم والآرام الشتخضية للعملاء 





حول العلامة التجارية» والتي يصيغها المستهلك من خلال تجميع الارتباطات الذهنية المختلفة للعلامة 


التجارية مع أدائها (117 .0 ,2013 ,©ا|©ظ!)» ويمكن للعملاء بناء كل الأنواع من التقييمات للعلامة 
التجارية» ولكن فيما يتعلق بخطوات بناء علامة تجارية قوية يوجد أربعة أنواع مهمة من تقييمات العلامة 
التجارية هي التالية: 
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أ. جودة العلامة التجارية: 


تُعرّف الاتجاهات نحو العلامة التجارية بأنها تقييم 
المستهلك الكلي للعلامة التجارية» وتشكل عادةً 
أساس سلوك المستهلك نحو العلامة التجارية أي 
اختيار العلامة التجارية (1994 ,©!|آلالا)» وتعتمد 
اتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية على 
اعتبارات خاصة تركز على سمات العلامة التجارية 
وفواتدهاء فعلى سبيل المثال تعتمد اتجاهات 


المستهلك نحو فندق 5161/2101 





بتميزه ببعض الجوانب المهمة للعملاء (الموقع المناسب» التصميم» المظهر. جودة خدمة الموظفين» 
تسهيلات الإستجمام» خدمة الطعامء الأمن» الأسعار.. وهكذا). 


يوجد العديد من الاتجاهات التي يمكن للعملاء تكوينها تجاه العلامة التجارية» ولكن أهمها ما يتعلق بالجودة 
المدركة للعلامة التجارية» وقيمتها المدركة والرضا عنهاء وهنا يوضح الجدول رقم (1/3) قائمة بالعلامات 
التجارية الأكثر جودةً في العام 2015: 


الجدول رقم (1/3): قائمة بالعلامات التجارية الأكثر جودة في العام 2015 


في قطاع الخدمات الفندقية في قطاع السيارات 
1 وإع1م/ أم1و// 1 دعاع/علا وأممره 7 
2 15/ودء/ 370 داعام أأورما 0.2 دعاع/عل/ا 7/009 
3 7م//// برا ءءء /زناه(// 3 دماعإزعن/ا أع/مرباء/2) 
4. 15/ه0دوهء/ ى داع1م// /10ت//5  .4‏ دعاع/علا رمع 
5. 5أروده!/ كى داعام مال 3. دعلم/زعلا 7وددأ// 
6 7/011/وآ// م/وبيزا اناه 6 دعل /ع/ا لا/و0لادك 
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.6 


في قطاع إطارات السيارات 
1[ 7/65 اع /// 
2 7/65 /وع/را0000 
3. 715 إاورار 
 .4‏ 71/65 158//096510/16 


5 7/5 م //لمم ع5 


في قطاع وجبات البحر 


1 «عو]ناظ آل 0-//-/ 
و 3/10 196/5لا8 كلزنا ع/اا/ 
3 5/علالان 
4 كنزو ررع/ارا 
5. ع9/6 57 7 /وءا1د 
(7-ع//ل/ 4177/85 50/1/6 


7 170)/ ولا 


في قطاع النفط 
1[ 0350/1 //5/6 


2 6350/1 م1وم2ر) 


3 ([9/713/1/ا/ا/ 50176و بزةإجراناأنا/ 


 .4‏ 0350/6 مععاهلا 


في قطاع الكاميرات الرقمية 


1 


2 


2 19و 29/107 


2 وأو م /ا// 





في قطاع السيارات الفاخرة 
[. دعلم/ع/ا <5-86/1ع0ع0/ع/// 
2 دعلع/زع/ا لأبضامااط 
3 دعلعازعل/ا د5بالاء / 
4. دعاع/عل/ا الال 


5 كماعط علا /71/1/1/ 


في قطاع الحواسيب 
1 5إعانام2071 لطم ماروا وط- ]اع ره 
2 5/عكآلام20/1) ع/ممرلم 
3 5/عاآلام2071) //ع(/ 
 .4‏ /ع1نام20/71) 5ع 56/7 م2 5/7366 /]05017/ء//// 
5 5/ع1/ا20/710) 53/11510170 
6 5/ع1لام20/71) 5لاكى ل 


50/1[/ 20/1001 /5 7 


في قطاع تجارة التجزئة (متاجر الأقسام) 
1 0/7/5.60/7»/ 
2 600/7 .كبر // 
3 1/0/7.60/7و10م// 


4 (بزء 267 نال/ 00177.مال 


في قطاع مواقع التواصل الاجتماعي 
[. 6لا لاملا 


2. لمممع30] 










































































3 291716 /19أو/(ا 0د 
 .4‏ 223/16/3) /19/و/(/ 5نا0/[/71 


29/16/35 /19/و/ل/ 119لا529/715 


في قطاع تجارة التجزئة عبر الإنترنت 
[. 0777م .,لإلاظادوء 2 
2 09.60/77وع/ااجع// 
3 01.60/7 1196/0/6 
4. 6م51 07/1 عو/ممم 


5 مم51 0/7 01دومع///ا/ 





3 أدعرء2/1 
4. 5/3051 


5. +ع/وه600 


في قطاع الهواتف الذكية 
1 27076 دوع 5/7 براع/0 170/ا53/715 
2 ©2076 وع//ء5 806/ عاممم 
3. ©2707 63 6 
4. ع2 د5وزرء5 06 0 7// 


5 عمهخ2 دمز/ع5 779لا 01/9// 





001 . داع ]آنا مع . الالالالالا : 501061 


ب. مصداقية العلامة التجارية (/11!أطألع,ء 00ج:8): 
: : جارد ( 


قد يشكل المستهلكون أحكاماً تتجاوز جودة العلامة 
التجارية فيما يتعلق بالشركة أو المنظمة التي تقف 
خلف العلامة التجارية» وتُعرّف مصداقية العلامة 
التجارية بمدى اعتبار العلامة التجارية ككل ذات 


مصداقية من حيث ثلاثة أابعاد: 


© الخبرة المدركة: ذات عفاءة» مبتكرة» وقائدة 
©» موئثوقة: يمكن الاعتماد عليها. 


٠‏ محبوبة: العلامة التجارية ممتعة» ومثيرة. 








لردع 1/351 
عل اردان ورا 
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تلقت الثقة قدراً كبيراً من الاهتمام من الباحثين في عدد من المجالات مثل: علم الاجتماع» وعلم النفس» 
والاقتصاد إضافة إلى الإدارة والتسويق» وعلى الرغم من أن هذا الاهتمام المتعدد الأطراف قد أضاف الغنى 
لهذا المفهوم إلا أنه جعل من الصعب دمج وجهات النظر المتعددة في مجال الثقة وإيجاد إجماع على 
طبيعتها (2005 ,816/030 300 823/16516)؛ ويعتقد (الا1 © 300 031/165 (2003) أنه تمت استعارة 
العديد من الصفات والخصائص أو أشكال العلاقات الاجتماعية المرتبطة بالحياة الإنسانية ليتم صبغها 
على العلامات التجارية مثل: الولاء للعلامة التجارية» وعائلة العلامة التجارية» والصورة الذهنية وشخصية 
العلامة التجارية» إضافة إلى بعض الصفات مثل: مقاتلة» رائدة» لها سمعة» قوية» وشريكة في العلاقة مع 
المستهلك؛ وبناءً على ذلك يعتقد المستهلك أن مفهوم الثقة بالعلامة التجارية هو أحد هذه الأنماط أو 
الصفات التي تمت استعارتها أيضاًء ويعف خير الدين والخضر (2009) الثقة بالعلامة التجارية بأنها 
اعتماد المستهلك على قدرة العلامة التجارية في إشباع الحاجات المحددة ذاتياً (وظيفية» عاطفية» رمزية) 
وتأكده من نواياها الحالية والمستقبلية الإيجابية تجاهه وصدقها في التعامل معه» وذلك بناءً على تجاربه 


الشخصية أو غير الشخصية:» وللثقة المكونان التاليان: 


« إمكانية الاعتماد على العلامة التجارية (/ا16ازط12اع5 8:200): 


يتميز هذا البعد أو المكون بطبيعة ذات صلة بالكفاءة» ويعتمد على معتقدات المستهلك أن العلامة التجارية 
تنجز وعدهاء بكلماتٍ أخرى يتعلق بإدراك المستهلك أن العلامة التجارية تشبع حاجاته؛ ويُعد هذا البعد 
ضرورياً للثقة بالعلامة التجارية لأن إيفاءها بالوعود التي طرحتها في السوق يجعل المستهلك واثقاً أو متأكداً 
من رضاه المستقبلي (2003 ,1 6© :8316516)» وبالتالي يرى 04نالا 300 1/0030 (1994) أن 


المستهلك يطور اتجاهات إيجابية نحو العلامة التجارية تصبح محورية لقرار إعادة الشراء. 
« نوايا العلامة التجارية (15661410115 51/3001): 


تعتمد نوايا العلامة التجارية على اعتقاد المستهلك أن العلامة التجارية ستهتم بمصلحته عندما تنشأ مشكلات 
غير متوقعة عند استهلاك المنتج مثل الإساءة إلى المستهلك في قضية عبوات 0013) 0003 الملوثة في 
بعض دول أوروبا الشرقية عام 1998» واحتواء الماء المعدنية 56/167 على البنزين عام 1990» أو 


مرض جنون البقر و1/10100172310! في أوروبا عام 2001 (2003 ,31 © /8316516).» وبالتالي يصف 
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هذا البعد اعتقاد المستهلك أن العلامة التجارية ستتصرف لمصلحته ومنفعته وذلك في حال حدوث مشكلا” 


مستقبلية تتعلق باستخدام المنتج (1992 ,817031665)» وفي بعض الأحيان قد يكون انعدام ثقة المستهلك 
بالعلامة التجارية كارثياًء فقد كانت الخطوط الجوية 617 310 إحدى أكبر شركات الطيران في العالم لغاية 


عام 1980 إلى أن تسبب التفجير الإرهابي لإحدى طائرتها فوق 00616116 | في إسكتلندا عام 1988 
إلى تدمير الثقة بها واعلان إفلاسها عام 1991 (132 .م ,2003 ,9أ03). 


في الدراسة السنوية التي تقوم بها مؤسسة 010654 6306/5!! لتحديد العلامات التجارية الأكثر ثقة من 


وجهة نظر المستهلكين في عدد من الدول الأوروبية والآسيوية» وبناءً على تحليل إجابات آلاف المستجوّبين 
حُددت العلامات التجارية الأكثر ثقة في أصناف عدة؛ ويوضح الجدول رقم (2/3) قائمة بالعلامات التجارية 


الأكثر ثقة في الولايات المتحدة الأمريكية عام 2015. 


الجدول رقم (2/3): قائمة بالعلامات التجارية الأكثر موثوقية في أصناف منتجاتها في الولايات المتحدة 


القطاع 
النقل الجوي 
السيارات المحلية 
السيارات المستوردة 
تأمين السيارات 
مناديل الحمام 
كريع: الجسم 
مياه معدنية 
القهوة 
علاج الزكام 
رقائق الذرة 
الكمبيوتر 
بطاقات الاعتماد 
خطوط البحرية 
مزيل رائحة الجسم 








العلامة التجارية الأكثر مصداقية في القطاع 

2011/1 
ورمع 

70/02 

51516 | 7 

1) 

10/ع 4/6 3110 75/عورعل 
/252311 

5ع + 
/أنانارزلا/ 

5 ©و0//ع/ 

ومرجماء 23 أأعابداء/] 300 ااع©را 
2/ 
اهااررون 


ءعءأم5 0/0 
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مزيل رائحة جسم إناث 
منتجات العناية بالعين 
مرطب للوجه 

وجبات سريعة 

صباغ الشعر 

مسكن آلام 

مدعمات غذائية طبيعية 


إلكترونيات ترفيه منزلية 


ملظف الجو 
نظف منزلي 
عصائر 


منظف الغسيل 

تأمين الحياة 

متاجر التجزئة 

محمول/ أجهزة لوحية 
فنادق محلية 

صيدليات محلية 

متاجر عبر الإنترنت 
مناديل ورقية 

العناية بالحيوانات الأليفة 
أطعمة الحيوانات الأليفة 





أعرع»56 
1/00 
برو/01 
*// 1111 
أوء 0 1 
أمدرعابز1 
ع20/ ع 1ر1 3ت// 
/[5011 
0606 
/اهكيزا 
2010602 
ع0 
1/167 
11ت آ1|/||011|/ 
عاممل 
01 3110 1311/11 
5 3,70 كذلا0 
10111171710171 
/زة1انا ه58 
12 
201102 
رء0001أ] 
721 310 |أناها 222 
”2 
5 ااعززم03171 


ادع02 


. (01//151208/2/105.001/11.للالثاللا :518 (اعلالا) 2015 ,83005 ل0عأذنا؟! أ5عوأنا 5'اع5820] :ععالام50 
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ج. اعتبار العلامة التجارية عند الشراء: 


قد تكون الاتجاهات نحو العلامة التجارية 
والمصداقية مهمة» ولكن قد لا يكفيان إذا لم يأخذ 
العملاء في الاعتبار العلامة التجارية وقاموا 
بشرائهاء ويعتمد اعتبار العلامة التجارية في جزء 
منه على كيفية اعتبار العلامة التجارية مناسبة 
للمستهلك أي ملائمة له» وبالتالي يقوم العملاء 
بتقييم شامل حول ما إذا كانوا مهتمين شخصياً 
بالعلامة التجارية وفيما إذا كانوا قد يشترونهاء إذاً 
اعتبار العلامة التجارية عاملاً حاسماً لبناء قيمة 





العاقية الكمارية: 


د. تفوق العلامة التجارية: 





هو مدى رؤية العملاء للعلامة التجارية على أنها فريدة من نوعها وأفضل من العلامات التجارية الأخرى» 
أي هل يعتقدون أنها تقدم ميزات لا تستطيع تقديمها علامات تجارية أخرىء والتفوق مهم جداً لبناء علاقات 
قوية وفعالة مع العملاء» ويعتمد إلى حد كبير على عدد وطبيعة الارتباطات الذهنية الفريدة التي تشكل 


ضورة الفاكية الكجارية. 


/0 


المشاعر نحو العلامة التجارية: 


وفيما يتصل بالقسم الثاني من المرحلة الثالثة من بناء علامة تجارية قوية» فإن المشاعر هي عبارة عن 
استجابات العملاء وردود أفعالهم العاطفية تجاه العلامة التجارية» وفيما يلي ستة أنواع مهمة لبناء مشاعر 


العلامة التجارية (1988 ,31 أ© 316كا): 


ه الدفء: تجعل العلامة التجارية المستهلك يشعر بالهدوء أو السكينة: بالعاطفة والود والمحبة مثل شوكولاتة 
/لا033131. 

المرح: تجعل العلامة التجارية المستهلك يشعر بالتسلية والمرح» والسعادة والبهجة مثل 5710/6/5 
وغيرها. 

« الإثارة: تجعل العلامة التجارية المستهلك يشعر بالنشاط والإثارة والابتهاج» كالمشاعر التي تخلقها 
علامات تجارية مثل عغال, 3171اعط,ء الاعنا مأحألاناهالل واانا8 0عك]. 

« الأمن: تنتج العلامة التجارية شعوراً بالأمان والراحة والاعتماد على النفس مثل المشاعر التي تخلقها 
علامات تجارية مثل ا0]أع(!؛ وه/ااهم/ا. 

ف القبول التخساغفي :كيل العلاقنة التجازية من المكيلك مقيزلاً احشاغيا» ومؤيداً مطركياً مكل المشاعر 
التي تخلقها 0263113 300 0106(آء و27309. 


« الاحترام الذاتي: تجعل المستهلك يشعر بالفخر والإنجاز والسلطة مثل ععلا0؟! 0115ك؟]. 
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161 





القبول الاجتماعي 
18م بيرم[ 





/1 


رابعاً: دفع المستهلكين لبناء علاقات وطيدة مع العلامة التجارية 


تقير هذه المرحلة إلى تلبيعة خلاقة المستياك مع .0 

العلامة التجارية» وإلى أي مدى يشعر أنه منسجم ى لاحم 
معهاء ومن الأمثلة عن علامات تجارية ذات 

علاقات قوية مع العملاء 031/105017] /إ71قا!ء 
©امم6, ولا682., كما تتسم العلاقات بالقوة» أو 


عمق الارتباط النفسي للعملاء مع العلامة التجارية» |لززالة! اناه ةا ليل 


وكذلك مستوى النشاط الذي تولده هذه العلاقات 


عُ 





(معدلات تكرار الشراء ومدى سعي العملاء إلى المعلومات التجارية» والأحداث الخاصة بالعلامة التجارية 
مثل الفعاليات التي تقوم بها 6173]1! سنوياًء والعملاء الموالون). 


/2 


موي 


الخلاصه 


هناك خطوات أو مراحل أربعة لبناء علامة تجارية قوية» يتبين في المرحلة الأولى ضرورة بناء وعي 
بالعلامة التجارية حتى يأخذها المستهلك بعين الاعتبار عند القيام بعملية الشراءء بعد ذلك يقوم المسوق 
بتطوير أداء متفوق للعلامة التجارية من حيث إشباع حاجات المستهلك وجعله يثق بها وبأدائهاء وفي 
المرحلة الثالثة ينتقل المسوق إلى دفع المستهلك إلى بناء تقييم إيجابي للعلامة التجارية وذلك من خلال 
الاستراتيجيات التسويقية المتبعة» وجعله يشعر نحو العلامة التجارية بالطريقة المرغوب فيها من قبل 


المسوقء وتكون النهاية بتطوير المستهلك لعلاقات مربحة وطويلة الأمد مع العلامة التجارية. 


/3 


التمارين 


1. عدد خطوات بناء علامة تجارية قوية. 


2. ماذا تتضمن مرحلة بناء أداء فعال للعلامة التجارية؟ 


اختر الإجابة الصحيحة: 


3. أي من الخيارات التالية يعبر عن المرحلة الأخيرة من مراحل بناء علامة تجارية قوية؟ 
8. بناء الولاء للعلامة التجارية. 
8. تطوير الوعي بالعلامة التجارية. 
0. بناء تقييم ومشاعر إيجابية نحو العلامة التجارية. 


نا. ولا إجابة مما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 6. بناء الولاء للعلامة التجارية 


4. إن عملية بناء علامة تجارية قوية تسير وفقاً للتسلسل التالي: 

8. بناء هوية العلامة التجارية - ترسيخ مجمل معاني العلامة التجارية - بناء تقييم ومشاعر إيجابيين 
للمستهلكين نحو العلامة التجارية- تحفيز المستهلكين لبناء علاقات ولاء مع العلامة التجارية. 

8. ترسيخ مجمل معاني العلامة التجارية - بناء تقييم ومشاعر إيجابيين للمستهلكين نحو العلامة التجارية- 
تحفيز المستهلكين لبناء علاقات ولاء مع العلامة التجارية - بناء هوية العلامة التجارية. 


/4 


0. بناء هوية العلامة التجارية - بناء تقييم ومشاعر إيجابيين للمستهلكين نحو العلامة التجارية- تحفيز 
المستهلكين لبناء علاقات ولاء مع العلامة التجارية- ترسيخ مجمل معاني العلامة التجارية. 

0. تحفيز المستهلكين لبناء علاقات ولاء مع العلامة التجارية - بناء هوية العلامة التجارية - ترسيخ 
مجمل معاني العلامة التجارية - بناء تقييم ومشاعر إيجابيين للمستهلكين نحو العلامة التجارية. 

الإجابة الصحيحة: 8. بناء هوية العلامة التجارية - ترسيخ مجمل معاني العلامة التجارية - بناء تقييم 

ومشاعر إيجابيين للمستهلكين نحو العلامة التجارية- تحفيز المستهلكين لبناء علاقات ولاء مع العلامة 

التهارية: 


5. يتعلق اتساع الوعي بالعلامة التجارية باحتمال تبادر عنصر العلامة التجارية إلى الذهن والسهولة 
التي يفعل بها ذلك. 


عت 
8 خظأ: 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ 


العلامة التجارية إلى ذهن المستهلك. 


ا66 
8 خطأ: 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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الوحدة التعليمية الرابعة 


الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 


الأهداف التعليمية: 


بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 


م 


م 
2 


35 >5 لضت هد .5 م5 


يعدد أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 

يشرح الارتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتج. 

يشرح الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية. 

يحدد شخصية العلامة التجارية. 

يحدد تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة التجارية واستخداماتها. 
يشرح الصورة الذهنية للمتجر. 

يشرح الارتباطات الذهنية للمنظمة. 

يشرح الارتباطات الذهنية لبلد المنشأ. 


نحدد الارتياظات. الذهنية المختلفة والشبيية: 


. :يخدذ المفاكة الذهدية للعلانة التجابية: 
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- أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 

- أولاً: الارتباطات الذهنية المتصلة بالمنتج. 

- ثانياً: الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية. 

- ثالثاً: شخصية العلامة التجارية. 

- رابعاً: التصورات الذهنية عن مستخدم العلامة التجارية وظروف استخدامها. 
- _خامساً: الارتباطات الذهنية المتصلة بالمنظمة. 

- سادساً: الارقاطات الذهنية المتصلة بالمتجر. 

- سابعاً: الارتباطات الذهنية لبلد المنشأ. 

- المكانة الذهنية للعلامة التجارية. 

- الخلاصة. 


الكلمات المفتاحية: 


شخصية العلامة التجارية - التصورات الذهنية - المكانة الذهنية للعلامة التجارية - منافع العلامة 
القجارية: 


4 4. 


مقدمه4: 


يجب على المسوقين في أسواق تحتدم فيها شدة المنافسة بشكل متزايد أن يربطوا علاماتهم التجارية في 
ذهن المستهلك بأشخاص أو أماكن أو أشياء أو علامات تجارية أخرى كوسيلة لبناء وتعزيز معرفته بالعلامة 
التجارية ذلك أنه من الصعب تعزيز هذه المعرفة بشكل مباشر من خلال البرامج التسويقية ( ,/©|اعكا 
3). 
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والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بالتعريف هي أي شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن علامة تجارية 
ماء أما الصورة الذهنية للعلامة التجارية فهي مجموعة من الارتباطات الذهنية المتصلة بالعلامة التجارية 
والتي تكون عادةً منظمة بطريقة هادفة (00.109-110 ,1991 ,6231©61)» وبالتالي تتناول هذه الوحدة 
أهم أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 


أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: 


يوجد العديد من أنواع الارتباطات الذهنية المرتبطة بالعلامات التجارية كما يوضح الشكل رقم (1/4)» 
وفيما يلي شرح مفصل لهذه الارتباطات مدعمة بالأمثلة المناسبة: 


الشكل رقم (1/4): الأنواع الرئيسية للارتباطات الذهنية للعلامات التجارية 


التوجه الاجتماعي 


الجودة المدركة 





الابتكار والريادة 


الاهتمام بالمستهلكين 


+[ 
؟|]غ 





أولاً: الارتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتج 
إن الخصائص عبارة عن السمات الوصفية التي تميز المنتج أي ما يعتقده المستهلك حول ماهية المنتج 


وما الذي يتضمنه شراء هذا المنتج أو استهلاكه» ويمكن التفريق بين الخصائص وفقاً لكيفية ارتباطها 
المباشر بأداء المنتّج إلى: 


٠‏ خصائص مرتبطة بالمنتج: 


8ه" . / - | - »ريارس 
تي 
10-5 لداع باللزمء نحن 


كه5»ه8 “يوق © اا 





الشكل رقم (2/4): إعلان سيارة ,39113ل الذي يحاول بناء ارتباطات ذهنية حول الأداء القوي والتصميم الراقي 


هي المكونات الضرورية للمنتج حتى يؤديَ وظيفته المطلوبة من قبل المستهلك؛ ومن ثم فإن هذه الخصائص 
مرتبطة بالمكونات المادية للمنتج وتتباين وفقاً لصنفه (1993 ,/8©|©!), وقد تكون أفضل استراتيجية لبناء 
مكانة مدركة للعلامة التجارية هو ربط شيء ما ذهنياً بإحدى خصائص أو سمات المنتج لأنه عندما تكون 
هذه الخاصية مهمة فإنه يمكن ترجمة هذه الارتباطات الذهنية مباشرة إلى سبب لشراء أو عدم شراء العلامة 
التجارية» فعلى سبيل المثال أصبحت العلامة التجارية 1654© رائدة في مجال معاجين الأسنان من خلال 
ارتباطها وبشكل قوي في ذهن المستهلك بقدرتها على محاربة التسوسء كما تربط سيارة 301037ل نفسها 
ذهنياً بالأداء القوي والتصميم الراقي (114-115 .00 ,1991 ,631©7)» كما يوضح الشكل رقم (2/4). 
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خصائص غير مرتبطة بالمنتج: 

هي عبارة عن الجوانب الخارجية للمنتج والتي ترتبط بشرائه أو استهلاكه؛ والأنماط الرئيسية الأربعة 
للخصائص غير المرتبطة بالمنتج هي: الغلاف والعبوة» والمعلومات عن السعرء وتصورات المستهلك عن 
مستخدمي العلامة التجارية» وتصوراته عن ظروف استخدامها (7,1993©!|©!)», وقد يرتبط غلاف وعبوة 
بعض أصناف المنتجات ذهنياً بأفكار معينة» وترتبط المشروبات الكحولية بالغلاف والعبوة الفاخريْن» 
والعطور بالغلاف والعبوة المبهرّين» والمتلجات بالغلاف والعبوة المثيرتين للشهية ( .00 ,2001 ,©6006 
197-1). 


ثانياً: الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية 


أ. الارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية للعلامة التجارية: 
تعتمد المنفعة الوظيفية على إحدى خصائص 
المنتج» وترتبط عادة بشكل مباشر بالوظائف التي 
يؤديها المنتج للمستهلك؛ هنالك مثلاآً بعض المنافع 
الوظيفية مرتبطة ذهنياً لدى المستهلك بعلامات 
تجارية معينة: سيارة 1/0170 مرتبطة ذهنياً بمنفعة 
الأمان والمتانة» ومشروب 625101806 مرتيط ذهنياً 
بمنفعة التعويض عن السوائل عندما يكون الإنسان 
منهمكاً في بذل مجهود عضليء ومشروب ©01© 
بمنح الشعور بالانتعاش» ولكن تفشل هذه المنافع 





في أغلب الأحيان في تمييز العلامة التجارية لسهولة تقليدهاء واعتمادها على عقلانية المستهلك في اتخاذ 
قراره (95-96 .مم ,1996 /ع621). 
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ب. الارتباطات الذهنية للمنافع العاطفية للعلامة التجارية: 

عندما يشعر المستهلك بمشاعر إيجابية من جراء شراء أو استعمال علامة تجارية» تكون قد منحته منافع 
عاطفية» فيما يلي بعض الأمثلة على المنافع العاطفية المرتبطة ذهنياً بعلامات تجارية معينة: الشعور 
بالإثارة داخل سيارة //|/اا8, أو في أثناء مشاهدة قناة 1/1117 التلفزيونية» والشعور بالقوة بارتداء ملابس 
5اء والإحساس بالمحبة عند شراء أو قراءة بطاقات معايدة 13//17311!. ويوضح الشكل رقم (3/4) 
محاولة 131|5773116! بناء ارتباطات ذهنية للمنافع العاطفية من خلال الصورة والعبارة المرافقة على الموقع 


الإلكتروني على شبكة الإنترنت: 


الشكل رقم (3/4): بناء ارتباطات الذهنية ل 1!002/1د!! 


و 
31513 


201 7 


ال لاما 


: 3 
ااام ا 
ظ 7 ا 





تضيف المنافع العاطفية الغنى والعمق إلى تجربة حيازة واستخدام العلامة التجارية ,1996 ,2316 
(0.97)»: ويؤدي الأثر العاطفي للعلامة التجارية دوراً رئيسياً ومحدداً في خلق الولاء للعلامة التجارية 
(2001 ,كاهه:6اهل! 8 61310011011).» ومن الممكن شرح منافع العلامة التجارية بشكل أفضل من خلال 
هرم المنافع الذي يركز على كيفية قيام العلامة التجارية عبر الوقت بالانتقال من ارتباطها ذهنياً بخصائص 
المنتج التي من الممكن تقليدها بسهولة من قبل المنافسين إلى المنافع العاطفية ومنافع التعبير عن الذات 
صعبة التقليد» ويتطلب منح المستهلك منافع عاطفية ورمزية جهداً أكبر من المنظمة»؛ وفي الوقت نفسه من 
الصعب تقليد هذه المنافع من قبل المنافسين وذلك بشكل معاكس للخصائص والمنافع الوظيفية ( ,021015 
02 كما تستطيع العلامات التجارية الناجحة أن تمنح المستهلك منافع تشبع حاجاته العقلانية 
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(الخصائص والغلاف والسعر) والعاطفية (31,2000 4© اأا)» ويبين الشكل رقم (4/4) تسلسل منافع 
العلكية التكارية, 


الشكل رقم (4/4): هرم منافع العلامة التجارية 





2 لضوط عناملا ومكاهم 10 5م516 11 :لاوعام اه “لم8 ناملا ولاتاصعممعاممما" (2002) .50011 ,021/15 :عم نامك 


-503 .مم ,80.6 ,19.ا0لا. ,وصلتاعاءوا/طا 'عناناؤمهي 05 [95طانامل ,"أع355 55عدأوناط عاطونااة/ا عامما 


ج. الارتباطات الذهنية لمنافع التعبير عن الذات: 

يقرر المستهلك عادةً فيما إذا كان سيقبل أو يرفض منتجات وعلامات تجارية على أساس خصائصها 
الرمزية وبحيث يصبغ هذه المنتجات والعلامات التجارية بمعانٍ رمزية إيجابية أو سلبية ( © 821015167 
4 ,1099): ويختار الكثير من المستهلكين منتجات وعلامات تجارية تناسب تصورهم الذاتي عن 
أنفسهم (1999 ,31 4© 6010510110).» ويمكن للعلامة التجارية أن تمنح المستهلك منفعة التعبير عن ذاته 
من خلال منحه طريقة لإيصال تصوره عن ذاته» فالإنسان قد يعرّف نفسه كالآتي: 

- راق من خلال استخدام عطر (اع"ناقا 1م|3كا. 

- ناجح وقوي من خلال قيادة سيارة 00115أا. 

بالتالي ترتبط العلامة التجارية في ذهن المستهلك بمنافع التعبير عن الذات الممكن أن تقدمها له وقد 
ترتبط العلامة التجارية في ذهن المستهلك بالمنفعة الاجتماعية التي تقدمها له وذلك كأداة اتصال تسمح له 
بإظهار انتمائه إلى بيئة اجتماعية ما أو أن يفصل نفسه عنها (2001 ,31 1© 510). وللعلامات التجارية 
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اه يات وصور ذهنية وقيم تمنح المستهلك فرصة التعبير عن احتياجاته ومشاعره ود . بت 
(1995 ,1/166173917317): كما يوضح إعلان 6علا0! 10115 في الشكل رقم (5/4). 


الشكل رقم (5/4): سيارة #علا0 0115 التي تعبر عن شخصية من يقتنيها 


انمع 





ثالثاً:. شخصية العلامة التجارية 


تعرّف شخصية العلامة التجارية بأنها مجموعة 
الصفات الإنسانية المرتبطة بالعلامة التجارية» ويمكن 
للسمات الشخصية أن ترتبط بالعلامة التجارية بطريقة 
مباشرة من خلال الناس المرتبطين بالعلامة التجارية 
متل: تخيل المستخدمين للعلامة التجارية» (يوجد 
مجموعة من السمات الإنسانية المرتبطة بالمستخدم 


النموذجي لعلامة التجارية)» وموظفو ومديرو 





المنظمة» والأشخاص الذين يتم استخدامهم للمصادقة على إعلانات العلامة التجارية (1997 ,/63/©1). 


(تتمتع 0003-0013 بسمات شخصية مثل: رجعية» محافظة» جمهورية» قديمة) بينما (تتمتع أ5مع56 
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بسمات شخصية مثل: شابة» مرحة» نشيطة» مغامرة)» كما أنها تمنح المستهلك سبباً إضافياً لاختيار العلامة 
التجارية» فعندما يحب المستهلك العلامة التجارية كشيء يعكس شخصية أو مجموعة من القيم التي يحترمها 
ويقدرها سيشجعه ذلك على الارتباط بها (1999,/ا1/12/01 :8 أ6ا02©1171310/5). للعلامة التجارية شخصية 
ولها علاقة بالمستهلك الذي قد يكون موالياً أو غير موالٍ لهاء ولها سمعة بين المستهلكين وقيم تؤمن بهاء 
وتبعاً للدور الذي تؤديه فقد تكون محارباً في السوق أو قائداً له أو تشكل عائلة من العلامات التجارية أو 
ضامناً أو شريكاًء وأخيراً قد تقوم بإغواء المستهلكين (2003 ,031165)» كما توصلت دراسة 23167 
(1997) إلى وجود أبعاد محددة لشخصية العلامة التجارية» ويوضح الجدول رقم (1/4) أبعاد شخصية 


العلاية التجارية: 


جدول رقم (1/4): أبعاد شخصية العلامة التجارية 


الموثوقية الجدارة 1 القوة 
الرقي 


"اع 5" "1م017" | "5]1163]101ألام 560" | "8300600655" 





.ألا ,اع ققع5ع؟] ولااعءاةا/ا 5ه ا3تتناقل ,"أل 6500م 62800 01 05مأ5مع0 انا" (1997) .ا .ل ععاوهظ :عع6نام5 


347-67 .مم ,أ5ناولاك ,/الا 


وعكام/. 
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الشكل رقم (6/4): أبعاد مفترضة لشخصيات عدد من العلامات التجارية 


الااللاة جه 


عأ8 هه 








ععاةق سه 





القوة الرقي الكفاءة الاثارة الموثوقية 


رابعاً: تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة التجارية واستخداماتها 


يمكن أن تتشكل التصورات عن صفات مستهلكي العلامة التجارية وظروف استخدامها من خلال التجربة 
المباشرة والاتصال بالمنتجء والعلامة التجارية» والسوق. وظرف الاستخدام» أو بشكل غير مباشر من خلال 
الإعلان عن العلامة التجارية أو مصدر آخر للمعلومات مثل الاتصالات الشفوية» وبالتالي قد يرتبط العديد 


من العناصر غير الملموسة بالعلامة التجارية» وأهم هذه العناصر: 


ه صفات مستخدم العلامة التجارية: 

أحد الارتباطات الذهنية هو نمط الشخص الذي يستخدم العلامة التجارية» فقد تعتمد الارتباطات 
الذهنية حول المستخدم النموذجي أو المثالي للعلامة التجارية على عوامل ديموغرافية أو نفسية: 
وقد تتضمن العوامل الديموغرافية ما يلي: الجنس: على سبيل المثال العلامة التجارية للسجائر 
5 ألا لها ارتباطات ذهنية أنثوية» بينما علامة تجارية أخرى 1/13/1200 لها ارتباطات 
ذهنية أكثر رجولية كما يوضح الشكل رقم (7/4)»: السن: علامات تجارية مثل 651 للمشروبات 
الغازية حددت لنفسها مكانة في ذهن المستهلك على أنها أكثر شباباً من علامات تجارية منافسة 
مثل ©01©. العرق: ترتبط على سبيل المثال العلامة التجارية الخاصة بالأغذية 8لا60 بالسوق 
الإسبانية داخل الولايات المتحدة» الدخل: خلال ثمانينيات القرن الماضي ارتبطت بعض العلامات 


التجارية مثل 010<! للنظارات بالأغنياء. 


5867 











الشكل رقم (7/4): بناء ارتباطات ذهنية ذكورية ل ©1/13119010 من خلال الرسائل الإعلانية 





7 4 
كنا 121111010 0ا عجرم )ةا 61210 الزع0 ل 


الظروف التي تُستخدم فيها العلامة التجارية: 

المجموعة الثانية من الارتباطات الذهنية هي الظروف أو الأوضاع التي ربما أو يجب أن تستخدم أو 
تُشترى فيها العلامة التجارية» فقد تعتمد الارتباطات الذهنية حول وضع الشراء النموذجي على عدد من 
الاعتبارات مثل عدد قنوات التوزيع» وقد يعتمد ظرف الاستخدام النموذجي للعلامة التجارية على اعتبارات 
مثل وقت محدد من اليوم» الأسبوع» الشهر أو السنة» أو مكان استعمالها (داخل المنزل أو خارجه)» أو 


تمفلك النشاط الذي 0 خدم فيه مقلاً رسمي أو غير رسمي (83. م ,20113 اع ااعكا). 


خامساً: الصورة الذهنية للمتجر 
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بشكل مشابه للعلامات التجارية» للمتاجر صور ذهنية أيضاًء حيث إن متاجر مثل 1000816”5له0ا8 
و05ا1/1310! ١/1603‏ لديها صور ذهنية مختلفة جداً عن تلك الخاصة بمتاجر مثل ©7310 وغ/703-كاء 
ويبحث المستهلك عند اختياره للمتاجر عن تلك التي تطابق تصوره الذاتي عن نفسه؛ كما أن بعض المتاجر 
ثكره المتسوق على الشراء فيما يكون بعضها مكاناً مريحاً للشراء؛ وتحاول المتاجر خلق صورة ذهنية ملائمة 
للقطاع السوقي المستهدفء وتُخلق تلك الصورة بواسطة تنوع السلع ومستوى خدمة المستهلكين» وسياسات 
التسعير» والفعاليات الترويجية» وسمعة المتجر من حيث الأمانة والاستقامة ودرجة الاهتمام بالمجتمع والجو 
العام للمتجر. يتكون الجو العام للمتجر من عناصر داخلية وخارجية» وتتكون العناصر الداخلية للجو العام 
للمتجر من ترتيب الأقسام وعرض الممرات وتنوع السلع؛ وأماكن تسديد النقود وواجهات عرض السلعء 
وأغطية الأسقف والجدران» والإضاءة والألوان والأصواتء والروائح والترتيب ودرجة الازدحام داخل المتجر 
إضافة إلى الموظفين؛ أما العناصر الخارجية للجو العام للمتجر فهي عبارة عن موقع ومظهر واجهات 
المتجرء ونوافذ العرض والمداخل إضافة إلى درجة ازدحام حركة السير (,2001 020131ل/الا 6 3602لا 
122-03 .208). وفيما يلي شرح لبعض منها: 

« البيئة المادية للمتجر: 

تؤثر البيئة المادية للمتجر على إدراك المستهلك من 
خلال حواسه الخمسء وللبيئة المادية للمتجر أهمية 
خاصة, ولعل الوظيفة الأكثر أهمية لها هو إدارتها 
بهدف التأثير على سلوك واتجاهات وآراء المستهلك 
بالطريقة المرغوبة (,2001 ,501أالا 6 رع/لاها/ا 
2 .0). 


٠‏ الموسيقا: 
تؤثر على سلوك المستهلكين» وهي أداة لبناء هوية 
العلامة التجارية» وتستطيع المنظمة من خلال ربط 
العلامة التجارية مع نوع معين من الموسيقا أن 


تساهم في تمييز هويتهاء وقد استخدمت العديد 
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من العلامات التجارية مثل 6315ل 03181 موسيقيين ليعزفوا داخل متاجرها في أثناء تسوق المستهلكين» 
بينما اختارت علامات تجارية أخرى بعناية الموسيقا التي تروق المتسوقين وصممت الموسيقا التي تناسب 
تفضيلاتهم» إنها لا تحفز المستهلك فقط ولكنها تمكّنه أيضاً من إدراك هوية المتجرء وتشير العديد من 
الأبحاث إلى وجود أثر للموسيقا على سرعة التسوق وكمية الإنفاق والوقت الذي يقضيه الأفراد في انتظار 
شيء ما (71-76 .00 ,2001 ,ع600). 


« تصميم المتجر: 

بثيد اتصميم. التكجن. :من افرصن: 'الأفاق. ويحق 
المستهلكين على الشراء» ويجعل من المتجر مكاناً 
مريحاً وممتعاً للتسوق (239 .م ,1997 ,2381): 
ونْصمّم المتاجر بشكل يسهل حركة المستهلكين 
ويساعد على عرض السلع وخلق جو عام معين 





داخل المتجرء ويمكن لتصميم المتجر أن يؤثر على رد فعل المستهلك وسلوكه الشرائي» على سبيل المثال 
يمكن أن يؤثر مكان الممرات على تدفق الحركة» ويمكن أن يؤثر موقع المعروضات والأقسام على المبيعات 
(225 .م ,2001 ,أمصتالا ؟ دعنووانا). 


« الروائح العطرة داخل المتجر: 

تلعب الروائح دوراً مهما في حياة الناس؛ 
حيث يمكنها أن تثير العواطف, وتستحث 
الذكريات وتحدث الغضب أو الاسترخاء أو 
حتى النفورء وقد أظهرت الدراسات ميل 
المتسوقين إلى البقاء لوقت أطول وإنفاق 
مال أكثر في المتاجر التي تعبق بروائح 
عطرة ( ,2001 ,020191ل/الا 8 ومصولا 
6 .0). 
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ه آثار المحيط الاجتماعي: 


يمكن أن تتأثر فعالية مليارات الدولارات 
التي ثنفق على تطوير وترويج المنتجات 
على الأقل بشكل جزئي بالأداء الضعيف 
لموظفي المبيعات وبردود الأفعال غير 
الراضية عن المتجرء بالمقابل فإن الرضا 





عن موظفي المبيعات قد يساعد المستهلك على إغفال أو التغاضي عن بعض العيوب في أداء 
السلعة أو الخدمة إذا ما تم حل هذه المشكلة بشكل مُرضء كما أن تدريب موظفي المبيعات على 
أساليب البيع الموجهة نحو المستهلك يمكن أن يمنح قيمة إضافية للمنتج ويؤثر على إدراك المستهلك 
للمتجر وللمنتج» وقد يحفز المستهلك على التوصية بالمتجرء فضلاً عن ذلك قد تتأثر قيمة العلامة 
التجارية بعملية اتصال المستهلكين بموظفي المبيعات الذين قد يمثلون المنظمة بالنسبة إلى الكثير 
من المستهلكين (1997 ,31 © ]601). 


سادساً: الارتباطات الذهنية للمنظمة 


للشركات العالمية أثر كبير ومستمر على حياة الناس أياً كان ما يشعرون به تجاه كياناتها المنفردة أو قواها 
الكلية» ويعمل الناس في هذه الشركات ويأكلون الأطعمة التي تنتجها وتوزعها ويقودون السيارات التي 
تصنعها ويجرون اتصالاتهم من خلال شبكاتهاء ويؤسسون منازلهم ويرتدون ملابسهم ويتعلمون ويرفهون 
أنفسهم باستخدام منتجاتها المختلفة» وتساهم هذه الشركات على طول الطريق في تحديد الصورة التي يبدو 
الناس عليها في الوقت الراهن (روثمان» 2003. ص 11).» ويوجد العديد من الارتباطات الذهنية للمنظمة 
ومن أهمها: 
© التوجه الاجتماعي: يمكن أن ترتبط المنظمة في ذهن المستهلك بكونها مواطناً جيداًء وتثبت 

ذلك من خلال اهتمامها بالشؤون البيئية مثل: استخدام مكونات غير ضررة بالبيئة أو أغلفة 
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وعبوات قابلة لإعادة المعالجة أو رعاية الأحداث الخيرية والانخراط في شؤون المجتمع» ويوضح 
الشكل رقم (5/4) ارتباط 11508611300 بالاهتمام بالقضايا البيئية. 


الشكل رقم (5/4): ارتباط 11800611300 ذهنياً بقضايا البيئة 





« الجودة المدركة: ترتبط الجودة في ذهن المستهلك بالمنظمة بكاملها بدلاً من المنتج أو المنتجات» 
فعلى سبيل المثال: "/001 هي علامة التفوق" هو جهد عريض على مستوى المنظمة يشمل كل 
العلامات التجارية التابعة لعلامة 1/1©؛ وتعكس هذه العبارة الالتزام بالجودة على مستوى المنظمة 
ككل. 


« الابتكار والريادة: يرتبط الابتكار وبشكل أكبر من غيره في أذهان المستهلكين بالمنظمات 
اليابانية» وتعتمد الاستراتيجيات التنافسية للعلامات التجارية مثل 6111616 لماكينات الحلاقة 
و878:1 للاتصالات على كونها الأفضل تكنولوجياً (118-136 .6م ,1996 ,/ع81). 


« الاهتمام بالمستهلكين: جعلت العديد من المنظمات من فكرة الصداقة مع المستهلك والاهتمام 
به العنصر المحوري لهوية علامتها التجارية» فعلى سبيل المثال لدى شركة 681610/21© 
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للحاسبات الشعار التالي: 'لديك صديق في عالم الأعمال", وهو ما يميزها عن غيرها من 


المنافسين الذين يركزون على السعر والمواصفات. 


٠‏ عالمية أو محلية العلامة التجارية: قد ترتبط العلامة التجارية في ذهن المستهلك بكونها محلية؛ 
حيث تميز بعض المنظمات نفسها من خلال تأكيد أصالتها المحلية على أمل خلق روابط مع 
المستهلك» ويقبل المستهلكون الأوروبيون بعض العلامات التجارية الأمريكية في أوروبا كجزء 
من الثقافة المحلية ولا تظهر على أنها أجنبية مثل سيارة 0©1 التابعة لشركة /618© الأميركية؛ 
من ناحية ثانية ترتبط بعض العلامات التجارية مثل ١65118‏ في أذهان المستهلكين بكونها 
عالمية (118-136 .م ,1996 ,/631©6)» ويوضح الشكل رقم (6/4) استراتيجية بنك 
0 ]! في الارتباط ذهنياً بأنه بنلك محلي وعالمي في الوقت نفسه: 


الشكل رقم (6/4): بناعء ارتباطات ذهنية لبنك 580 على أنه عالمي ومحلي 





سابعاً: الارتباطات الذهنية لبلد المنشأ 


تشير نتائج العديد من الدراسات إلى عدم قيام المستهلك بتقييم المنتج على أساس مظهره وخصائصه المادية 
فحسب بل يُدخل أيضاً في تقييمه بلد المنشأ أو الدولة التي تم فيها إنتاج المنتج» وهو ما يطلق عليه تأثير 
بلد المنشأء فبعض الدول لها صورة ذهنية جيدة في ذهن المستهلك وذلك بالنسبة إلى بعض أنواع المنتجات 


فألمانيا على سبيل المثال لها صورة ذهنية جيدة في إنتاج السيارات» وفرنسا لها صورة ذهنية متميزة في 


03 


إنتاج العطور والأزياء النسائية» وهكذا (خير الدين, 1996, ص 255).» وهنا يوضح الشكل رقم (7/4) 


شبكة الارتباطات الذهنية ل 0013) 0003: 


الشكل رقم (7/4): شبكة الارتباطات الذهنية ل 0123© 6062© 


و 
وه -98--© 
ب َ 
#نئ»©6 


الارتباطات الذهنية المختلفة: هي ارتباطات ذهنية قوية إيجابية وفريدة للعلامة التجارية» وهي سمات 








وفوائد يربطها المستهلك بقوة مع العلامة التجارية بتقبيم إيجابي؛ ويعتقد أنها غير موجودة بالقدر نفسه 
بعلقنة تمارية مقافونكر 


الارتباطات الذهنية الشبيهة: هي تلك الارتباطات الذهنية غير الفريدة من نوعها ولكن قد تكون مشتركة 


مع غيرها من العلامات التجارية» وأهم نوع من هذه الارتباطات الذهنية هو صنف المنتجء والتشابه في 
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صنف المنتج عبارة عن الارتباطات الذهنية التي يُعدها المستهلكون ضرورية ليكون العرض صحيحاً 
وموثوقاً داخل صنف منتج ماء فهي شروط ضرورية ولكن غير كافية لاختيار العلامة التجارية» فالمستهلك 
لا يعد الهاتف الذكي هاتفاً ذكياً إلا إذا تضمن بعض الخصائص مثل الكاميرا الفوتوغرافية والفيديو» والكثير 
من التطبيقات وغيرها (132 .0 ,2013 ,يعااعكا). 


المكانة الذهنية للعلامة التجارية: 


عبارة عن المكان الذي تحتله العلامة التجارية في ذهن المستهلكين مقارنة مع العلامات التجارية المنافسة: 
وتُصنع المنتجات في المعامل ولكن تُخلق العلامات التجارية في أذهان المستهلكين؛ فالمكانة الذهنية ل 
6 أنه قوي ولجميع الأغراض المنزلية» و[/1701 منظف لطيف لملابس الأطفال» 1/6/08065! 
و1136أ030 الثرف؛ وعلاء5,ه2 و/الاا/اا8 الأداء. 


إن ذهن المستهلك مثقل بمعلومات حول المنتجات والخدماتء ولا يستطيع إعادة تقييم المنتجات في كل 
مرة يقرر فيها الشراء» ولتبسيط الشراء ينظم المستهلك المنتجات والخدمات والشركات إلى فئات و'مكانة" 
في ذهنه» ويجب تخطيط المكانة الذهنية الذي من شأنه إعطاء المنتج ميزة أكبر في الأسواق المستهدفة 
المحددة (207 .2 ,2012 ,81777651017 300 /104/8): ويوضح الشكل رقم (8/4) أمثلة عن المكانة 
الذهنية لعدد من العلامات التجارية في صناعة الحاسبات المحمولة: 

الشكل رقم (8/4): مثال على المكانة الذهنية لعدد من العلامات التجارية في صناعة الحواسيب المحمولة 


مرتقع الثمن 
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اك 
0 لاك آنا 
10518 لكين 
55 وناودوج1 
كناكار/ 
20002 )1 
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شروط المكانة الذهنية: 


مهمة بالنسبة إلى المستهلكين وتدفعهم إلى الشراء. 
مهمة أكثر من غيرها من الجوانب أو المنافع. 
مرئية وواضحة للمستهلكين. 

غير قابلة للتقليد من قبل المنافسين. 

سعر معقول. 


مريدة الشركة 


06 


موي 


الخلاصه 


يبدو أن الارتباطات الذهنية تمثل جزءاً مهما من مصادر قيمة العلامة التجارية» ويبدو أن أكثر أبعاد قيمة 
العلامة التجارية تشعباً وتعقيداً هو بعد الارتباطات الذهنية الذي يتكون من عدد كبير من العناصر بدءاً 
بالارتباطات الذهنية للمنتج وللمنافع وللمنظمة» وشخصية العلامة التجارية» والصورة الذهنية للمتجر وغيرهاء 
وتقوم المنظمات بتطوير هذه الارتباطات بشكل يدعم قيمة العلامة التجارية ويزيد ولاء العملاء للعلامة 
التجارية» وبالتالي من أرباح المنظمة. 
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التمارين 


1. عدد أهم أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية مع أمثلة ملائمة. 


2. ما هي أهم الارتباطات الذهنية من وجهة نظرك؟ 


اختر الإجابة الصحيحة: 


3. أي من التالي يمثل ارتباطات ذهنية للمنظمة؟ 
8. خصائص المنتج. 
8. المنافع الوظيفية. 
0. المنافع العاطفية. 
(. ولا إجابة مما سبق. 


التجاية الصتفيحة؟ قرولا إجانة معاسيق: 


4. أي من التالي ليس من شروط المكانة الذهنية؟ 
8. أن تكون هامة بالنسبة للمستهلكين وتدفعهم للشراء. 
6. هامة أكثر من غيرها من الجوانب أو المنافع. 

0. أن تكون المنتجات أجنبية. 


الإجابة الصحيحة: (]. أن تكون المنتجات أجنبية. 
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5. لا تتمتع المتاجر بصور ذهنية: 


5-0 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


. إن ارتباط سيارة 0170لا بمنفعة الأمان هو نوع من الارتباطات: 
. الوظيفية. 

العاطفية. 

٠‏ الرمزية. 


<ة ٠ط‏ م هم هه 


الإجابة الصحيحة: 6. الوظيفية. 


7 عندما يشعر المستهلك بمشاعر إيجابية من جراء شراء أو استعمال علامة تجارية: 
8. تكون قد منحته منافعاً وظيفية. 

8. تكون قد منحته منافعاً عاطفية. 

©. تكون قد منحته منافعاً رمزية. 

0 كل هما سيق: 


الإجابة الصحيحة: 8. تكون قد منحته منافعاً عاطفية. 
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الوحدة التعليمية الخامسة 


لإأاجلا0 ا ل0صضوءرظ8 


الأهداف التعليمية: 
بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 


1. يعرّف الولاء. 

. يحدد المفاهيم الشائعة للولاء للعلامة التجارية. 

. يحدد الفرق بين الولاء بحكم العادة والولاء للعلامة التجارية. 
. يشرح أسباب الولاء للعلامة التجارية. 

. يحدد نتائج الولاء للعلامة التجارية. 

. يشرح مراحل الولاء للعلامة التجارية. 

. يحدد أنماط الولاء للعلامة التجارية. 


دح يرأ يد يها حك ل من 


. يعدد أسباب انخفاض الولاء للعلامة التجارية. 
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- أولاً: المفاهيم الشائعة للولاء للعلامة التجارية 

- ثانياً: الفرق بين الولاء بحكم العادة والولاء للعلامة التجارية 
د _كالتا: أسيات الولاء للعلامة التجارية 

- رابعاً: نتائج الولاء للعلامة التجارية 

- خامساً: مراحل الولاء للعلامة التجارية 

- سادساء أتفاط الرلكع للعلامة التجارية 

ت.شايغاة اهاب اتشفاكن الولاء للغلامة القجارية 

تك القافية 


الكلمات المفتاحية: 


الولاء للعلامة التجارية - الولاء السلوكي - الولاء الاتجاهي - الولاء بالاعتياد - أسباب الولاء - نتائج 


الولاء - تدني الولاء. 


4 4. 


مقدمه4: 


أضحت مهمة إدارة الولاء للعلامة التجارية التحديّ الإداري المركزي في الظروف الحالية التي تتزايد فيها 
حدة المنافسة على المستوى العالمي مع سرعة دخول منتجات مبتكرة إلى الأسواق من جهة ومرحلة النضج 
التي وصلت إليها أسواق بعض المنتجات من جهة أخرى (1994 ,/لا885 8 >ا010): وأدرك مديرو 
العلامات التجارية بعد سنوات من الحملات الإعلانية المتشابهة والتمائل المفرط بين العلامات التجارية 
أنهم يعيشون في عالم من المنتجات المتشابهة» وأن المنافسة الناجمة عن العروض السعرية ذات الأهداف 
القصيرة الأجل قد قللت من ربحية العلامات التجارية مما دفع المنتجين إلى البحث عن أساليب جديدة 
لتعزيز الولاء نحو علاماتهم التجارية» إضافة إلى ذلك فإن مواجهتهم للقوة المتزايدة لتجار التجزئة دفعتهم 
إلى إدراك أهمية العلامات التجارية القوية (1994 ,5/10(0/25231 8 //221). 
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بالتالي تتناول هذه الوحدة تعريف الولاء للعلامة التجارية» والمفاهيم الشائعة في تعريف الولاء» إضافة إلى 


مراحل الولاء وأنواعه» والأسباب التي تدفع المستهلك إلى إنهاء علاقته بالعلامة التجارية. 





أولاً: تعريف الولاء 


إن ولاء المستهلك هو أساس نجاح المنظمة 
وعلاماتها التجارية في المدى طويل الأجلء كما أن 
المحافظة على رضا المستهلك هو جوهر أي رؤية 
تجارية» ويعتمد الولاء على منح المستهلك سلعة أو 
خدمة يرغب في شرائها أو الاستمتاع باستعمالها 
(15.م ,2002 ,000/الااع)»ء وقد سعت 
المنظمات لعقود مضت إلى معرفة طرق اكتساب 
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ولاء المستهلك؛ ولكن لسوء الحظ فإن بحثهم هذا واجه مشكلة مُثبطة للهمم؛ فهم لم يدركوا بشكل كامل 
ماهية هذا المفهوم ولا مكان وجوده (2002 ,31 4© /©1/10816<3170): وغرّف الولاء للعلامة التجارية 
بأشكال عدة أهمها تعريف 0117/67 (1999): "التزام داخلي عميق لإعادة شراء المنتج أو الخدمة بشكل 
مستمر في المستقبل"؛ ويؤدي هذا الالتزام إلى تكرار شراء العلامة التجارية نفسها أو المجموعة نفسها من 
العلامات التجارية بالرغم من المؤثرات المحيطة والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث سلوك 
الشحول. 


ثانياً: المفاهيم الشائعة للولاء للعلامة التجارية 


يبدو من الصعب قياس الولاء للعلامة التجارية 
بشكل موضوعي وبمقياس عام بسبب تعريف الولاء 
بشكل مختلف من قبل الباحثين» ويعود الاختلاف 
في تعريفه وادراكه إلى مكوناته المختلفة (الولاء 
السلوكيء والولاء الاتجاهي)» ويبدو أن مفهوم الولاء 
ليس بسيطاً ذا بعد واحد ولكنه شديد التعقيد ومتعدد 
الأبعاد (1998 ,113)» وقد يظهر الولاء بشكل عام 
كحاء. العلامات:. التجارية” والخدماتث» .والمتاخر 
وغيرهاء وهو عبارة عن سمة في المستهلك أكثر 
مما هو شيء متأصل في العلامة التجارية» ولسوء 





الحظ لا يوجد تعريف متفق عليه للولاء للعلامة 
التجارية» ولكن هنالك ثلاثة مفاهيم شائعة هي 
التالية: 
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أ. الولاء الاتجاهي: 


يعتقد العديد من الباحثين بأنه لا بد من وجود ولاء اتجاهي نحو العلامة التجارية حتى يكون الولاء حقيقياً: 
أي مجموعة من الاتجاهات المستمرة والمفضلة للعلامة التجارية التي تُشترىء إن قوة هذه الاتجاهات هي 
المتنبئ الرئيسي بشراء العلامة التجارية وتكرار شرائهاء ويسعى المدافعون عن هذا النموذج إلى زيادة حجم 
مبيعات العلامة التجارية من خلال تعزيز معتقدات المستهلك عنها وزيادة ولائه العاطفي نحوهاء ولكن 
وبالرغم من الثراء النفسي والاجتماعي للفكرة القائلة إن الاتجاهات تقود السلوك واستخدامَ أساليب العلاقات 
التي تساعد في فهم الولاء للعلامة التجارية» لم يسلم هذا المفهوم من الانتقادات (2003 ,31 4© 2©165لا). 


تَعَلب الأسلوب الاتجاهي لقياس الولاء على قدر من الانتقادات الموجهة إلى القياس السلوكي» فهذا الأسلوب 
لا يعتمد على التضاد والقطبية بين الولاء وعدم الولاء وإنما يعتمد على درجة الولاء للعلامة التجارية: 
وبالتالي فإن الهدف ليس معرفة فيما إذا كان المستهلك موالياً أم غير موالٍ بشكل مطلق ولكن معرفة درجة 
ولائه (2001 ,| © 0015)» ولأن الولاء للعلامة التجارية يتضمن كلا من شرائها والالتزام بها فإن قياسه 
بواسطة الشراء فقط لا يميز بدقة بين المستهلك المعتاد على شراء العلامة التجارية والمستهلك الموالي لهاء 
بالتالي يجب الأخذ بالاعتبار كلآ من تكرار الشراء وتفضيل العلامة التجارية ,5015اع1/3 .8 /علإهلا 
(0.253 ,1997)» بالنتيجة يتضمن الولاء الحقيقي الالتزام والارتباط بالعلامة التجارية متخطياً مجرد تكرار 
شرائها (2003 ,7اأنا .8 65161 ©): ويوضح الشكل رقم (1/5) الإطار النظري لهذا الأسلوب: 


الشكل رقم (1/5): الإطار الفكري للنموذج الأول للولاء للعلامة التجارية 


اتجاهات قوية و آراء إيجابية تجاه العلامة 
التجارية 
ا ل 





ا ا 00 
020 


لإأاةلاه! ,510076ناه 300 لألدلاها ,ع0ماأذنات" (2003) .كا ,لممصصمقط ة .ا .6 ,وداالوهنا ,نا .اللا رؤعاءمنا :عمنام5ك 


,ب01.20/ ,وصنتأاعا3/ظا ,ع07اناة000 01 [72انامل ,"0013005م ١10.4,‏ .294-316 .مم 
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الانتقادات الموجهة للأسلوب الاتجاهي في قياس الولاء: 

»قد يحب الناس العلامة التجارية ولكن لا يشترونها إما بسبب نقص حاجتهم إليها واما عدم القدرة على 
شرائهاء فقد يحب المستهلك العلامة التجارية الخاصة بالسيارات الرياضية الفاخرة 5015616 ولكنه لا 
يشتريها بسبب عدم قدرته الحالية على دفع ثمنها. 

قد يشتري المستهلك بشكل مستمر علامة تجارية من دون وجود مشاعر نحوهاء قد تكون عبارة عن 
أداة لتحقيق هدف ما وليست مقيّمة بناءً على ذاتهاء ويهتم المستهلك بالنتائج» وشراؤه المستمر لها قد 
يكون ناجماً وببساطة عن سهولة شرائها أو تأديتها للوظيفة المطلوبة منها. 

»قد تكون الاتجاهات نحو العلامة التجارية عبارة عن نتيجة أكثر مما هي سببء فقد يشتري المستهلك 
علامات تجارية من السهل الحصول عليها ومألوفة له وقد يحبها أحياناء وعلى الرغم من أن الاتجاهات 
نحو العلامة التجارية قد تنشأ بسبب استعمالهاء فمن المرجح أنه حالما تتوطد هذه الاتجاهات فإنها قد 
تقود وتوجه الشراء المستقبلي ضمن صنف منتج ما (0.32 ,1997 ,5351). 

© يعتمد على تصريح المستهلك وليس على ملاحظة سلوكه (2001 ,31 اع 0015). 

ويوضح الشكل رقم (2/5) الولاء القوي لبعض المستهلكين نحو العلامة التجارية 031/10501] /لا©13/1! 

للدراجات النارية لدرجة وشم اسمها على أجسامهم: 


الشكل رقم (2/5): ولاء عالٍ نحو العلامة التجارية 82100105601 /إا©3:01!! 
: 
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ب. الولاء السلوكي: 

يميل هذا النموذج في تفسير الولاء إلى التركيز على السوق بدلاً من المستهلكين (حصة العلامة التجارية 
من السوق» تغلغلهاء تكرار شرائها)» ويفترض بأن آلية الولاء تكون كالتالي: من خلال التجربة والخطأ يختار 
المستهلك العلامة التجارية التي تعطيه تجربة مرضية» ويكون الولاء للعلامة التجارية (مقاساً بتكرار الشراء) 
نتيجةً للرضا الذي يؤدي إلى التزام ضعيف بالعلامة التجارية» ويكرر المستهلك شراء العلامة التجارية ليس 
بسبب أي اتجاهات قوية أو التزام قوي تجاهها ولكن لأن البحث عن بديل قد لا يستحق العناء ( 561©5لا 
3 ,3 غ©)» وبالتالي يرى المدافعون عن هذا النموذج أن الولاء عبارة عن سلوكء فالمستهلك الذي 
يشتري علامة تجارية بشكل منتظم يمكن القول إنه موالٍ لها (2001 ,21 1© 0010). 


ومن أكثر الأساليب استخداماً في القياس السلوكي للولاء هو طريقة نسبة المشتريات حيث يتم احتساب 
مشتريات المستهلك من العلامة التجارية ضمن صنف منتج معين» على سبيل المثال إذا كانت 9650 من 
مشتريات المستهلك ضمن صنف منتج ما متركزة على علامة تجارية واحدة يمكن القول إن هذا المستهلك 
موالٍ لهذه العلامة» والولاء للعلامة التجارية ليس ظاهرة إما موجودة تماماً واما غير موجودة نهائياً» بل 
يجب إدراكه كسلسلة متصلة تبدأ بولاء تام للعلامة التجارية وتنتهي بعدم تمييز تام للعلامة التجارية 
(210.م ,2001 ,أمصلالا 6 دعنووالا). 

قانيك يعض الفراساة الولاغ.وفقا لتيل أو نسة متكريات السيكياك من العلثية القعازية حمن صلتب 
ماء فإذا اشترى علامة تجارية محددة لعدد من المرات (3 أو 4 مرات متتالية) يمكن اعتباره موالياً» وفي 
دراسات أخرى يُعد موالياً إذا شكلت علامة تجارية ما نسبة محددة من كل مشترياته (من 9680-75) 
ضمن صنف منتج ما خلال فترة محددة من الزمن(2.157 ,2001 ,0210131//ا © 1303)» ويوضح 
الشكل رقم (3/5) الإطار النظري لهذا النموذج: 


الشكل رقم (3/5): إطار فكري للنموذج الثاني للولاء للعلامة التجارية 


سلوك اعتيادي للمستهلك 
ولاء سلوكي للعلامة التجارية 


( بشكل أساسي ولاء مجزأ إلى عدد من العلامات 
0 
تجربة مرضية والتزام ضعيف بالعلامة التجارية 
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/لأاة/ا0! !510107ناكت 300 لإألهلا0! !5]07نان" (2003) .كا ,صصق 6 .ا .6 ,رولاانناهنا ,نا .اللا رؤعاعمنا :ععىنام5 


.-294 .مم ,80.4 ,20 .املا ,وصناعاء2/ظا أعماناقمه0 ]0 [090ةنامل ,"05ق1و16م 


الانتقادات الموجهة إلى الأسلوب السلوكي في قياس الولاء: 

* من الصعب على المنظمة أن تؤثر على تكرار الشراء لأنها لا تعرف السبب الفعلي للولاء ( 1© 0010© 
1 ,ا3). 

« يفشل التعريف السلوكي للولاء في التمييز بين الولاء الحقيقي والمزيف (2003 ,77أنا .8 /06516ا0). 

« قد يكون سبب شراء المستهلك لعلامة تجارية هو توافرها أو سعرها أو استقرابها ,501أا/! .8 دعل/ناها/ا 
(211.م,2001). 

« تحديد الولاء بشكل أساسي بواسطة نمط الشراء السابق مع اعتبار ثانوي للدوافع الأساسية للمستهلك 
(1996 ,وألموط 8 م230 ). 

« يجب عدم الاعتماد على الحصة السوقية في قياس الولاء» بسبب اختلافهما بشكل كلي (8 055/ثانا0 
0 ,5ه13106). 


ج. شراء العلامة التجارية متأثراً بسمات الفرد وظروفه وظروف الشراء: 

يعتقد المؤيدون لهذا النموذج بأن أفضل طريقة لفهم الولاء هي جعل متغيرات شرطية مثل ظروف المستهلك 
الحالية ونشاقة وظروف الشراء تتوسط العلاقة ييخ الاتجاة والسلوك» وتتضمن ظروف المستهلك: آذان دكله 
(العلامة المرغوبة مرتفعة السعر جداً)» وضغط الوقت (الحاجة إلى شراء أي علامة تجارية ضمن صنف 
ما بأقرب فرصة)» وتنعكس سمات المستهلك من خلال رغبته في التنويع والاعتياد والحاجة إلى التكيّف. 
وتتضمن مؤثرات ظروف الشراء كلا من توافر المنتج» وأدوات تنشيط المبيعات» ومناسبة استعمال معينة 
(هدية - استخدام شخصي - استخدام عائلي) (2003 ,31 © 00165لا)» ويوضح الشكل رقم (4/5) 
الإطار النظري لهذا الأسلوب. 
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ظروف الشراءء مناسبات الاستعمال» والسعي لك 


الشكل رقم (4/5): الإطار الفكري للنموذج الثالث للولاء للعلامة التجارية 
حك 


محددات مشتركة لشراء العلامة التجارية (بشكل أساسي 
ولاء او عدم ولاء) 
سمات الشخص وظروفه 


لإأاةلاه! ,5107نت 300 لألهلاها ,ع00مأذنات" (2003) .كا ,لممصصقط غ6 .ا .6 ,روملاناهنا ,نا .اللا ردعاعمنا :عمنامك 






.294-66 .مم ,4.هلظا ,20.ام/ا ,وصاعاءةا/ا ,ع 5م00 ]0 [3لانامل ,"13205و10م 


ثالثاً: الفرق بين الولاء بحكم العادة والولاء للعلامة التجارية 


الولاء للعلامة التجارية بحكم الاعتياد على شرائها: 





قد يشتري المستهلك وبشكل متكرر العلامة التجارية لمجرد أنها مألوفة ولتوفير الوقت والجهدء ولا يحمل 
أي مشاعر قوية إيجابية نحوهاء يُشار إلى هذه الميول بالاعتياد» وتختلف هذه الحالة عن الولاء في أنها 
تمثل حالة ارتباط منخفض بصنف المنتج» وتفترض حالة تكرار شرائي روتيني وقبول اعتباطي للعلامة 
التجارية من دون أي درجة من ارتباط المستهلك, ويستطيع المنافسون الذين يحاولون تغيير أنماط شراء 
المستهلك القائمة على الاعتياد فعل ذلك بسهولة لأن مقاومة المستهلك لمحاولات إغرائه بالتحول عن 
العلامة التجارية التي اعتاد عليها ستكون ضعيفة»؛ ويكون لدى المستهلك ميول للتحول نحو علامات تجارية 
منافسة عندما تكون .علامته التجارية المُعتاد عليها نافذة من السوق أو عندما يواجه عروضاً ترويجية مغرية 


من علامات تجارية منافسة (0.158 ,2001 ,ا02013//ا 6 وصصواط). 
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الولاء الحقيقي للعلامة التجارية: 

إن مستوى الارتباط بالعلامة التجارية هو الذي يميز الولاء لها عن عادة شرائهاء ولا يحتاج المستهلك 
في حالة ولائه للعلامة التجارية إلى معالجة المعلومات عند اتخاذه قرار الشراء» ببساطة سيقوم بتكرار 
شرائها (252.م ,1997 ,ؤأصماءذالا كه ععلاهل), وحتىئ يكون الولاء موجوداً يجب أن يرافق التكراز 
الشرائي اتجاهات إيجابية نحو العلامة التجارية» ومن ناحية أخرى فإن قرارات الشراء القائمة على 
الولاء تصبح روتينية عبر الوقتء وبالمقارنة مع حالة الولاء بحكم الاعتياد والتي يَقبل فيها المستهلك 
العلامة التجارية من دون أي عاطفة» يرتبط المستهلك الموالي بشكل عاطفي مع علامته المفضلة 
(8.278 ,2002 ,50191701)» وهنا يبين الشكل رقم (5/5) أعلى درجات الولاء للعلامة التجارية؛ 
حيث ينتظر العملاء الموالون بدرجة عالية في الشارع تحت المطر في قوائم انتظار للحصول على 
جهاز ©2ه0لطظأ من عامم2. 





رابعاً: أسباب الولاء للعلامة التجارية 


المشاعر والحالة المزاجية: المشاعر عبارة عن أحاسيس داخلية تثير أو تحفز الناس على التصرف أو 
التبدل» وقد تكون هذه المشاعر سروراً أو حزناً أو مختلطة» ومن النادر أن تكون صافية تماماً ( ,0أنا© 
7 .م ,1995)» وعلى سبيل المثال من خلال الشراء المتكرر من متجر لبيع الأزهار قد يألف المستهلك 
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موظفي هذا المتجر ويُعجب بجوه العام بحيث يتذكر تجاربه الممتعة بسهولة وسرعة خلال مناسبات الشراء 
التالية» وبالتالي قد يحدث تكرار الشراء مع تقييم إدراكي ضئيل للمنافع المعروضة من قبل متاجر بديلة. 


كما قد يتذكر المستهلك في حالة مزاجية جيدة أشياء إيجابية أكثر من المستهلك في حالة مزاجية سيئة؛ 
وقد تؤثر الحالة المزاجية على الولاء من خلال أثرها على سهولة تذكر الاتجاهات نحو هذه العلامة التجارية 
(1994 ,نا835 8 كاءأ0). 


الشعور الأولي والرضا: إن مجرد الطريقة التي ثقدّم بها العلامة التجارية (موضوع الاتجاه) قد يؤدي إلى 
استجابات حالية مستقلة عن الإدراك» ويمكن إثارة الشعور الأولي من خلال جعل تجربة حسية مألوفة 
ومفضلة متوافرة في لحظة الشراء مثل استعمال روائح العطور في المتاجر (1994 ,لا835 8 >إنأ(ا), 
كما أن الولاء ناجم عن مزيج من الرضا وعوامل تمنع المستهلك من التحول؛ ومن ناحية أخرى إن أثر 
الرضا على الولاء ليس متشابهاً بالنسبة لجميع قطاعات الأعمال» والمستهلك الموالي ليس بالضرورة راضياً 
عن العلامة التجارية» ولكن يميل المستهلك الراضي للولاء (1992 ,00611): وقد يكون من الخطأ 
الاعتقاد والافتراض بأن الولاء والرضا يتغيران بشكل مترادف (1997 ,0/201ا©]5). 


تكلفة التحول عن العلامة التجارية: يمكن استخدام العديد من الأدوات لثني المستهلك عن عزمه الاستغناء 
عن العلامة التجارية وابقائه موالياًء منها الحاجز النفسي كالإيحاء للمستهلك بأنه لا يستطيع الاستغناء عن 
العلامة التجارية»؛ حيث تستعمل بعض المنظمات أجهزة حاسوب مركزية وبرامج خاصة لتخزين سجلات 
مفصلة عن زبائنها المتكررين للرجوع إليها عند الحاجة» يطمئن ذلك العملاء بأنه لدى المنظمة كل 
المعلومات عنهمء وأيضاً الحاجز الاقتصادي وهو مجموعة من الحوافز التي تجعل المستهلك يتردد في 
إنهاء تعامله مع العلامة التجارية (غريفين» 2001. ص. 156). 

العوامل المتصلة بالمستهلك: مثل تجنب المخاطر والسعي إلى التنويع (8 01003/15) 
4 ,5هاناهم60ا51]2]3). 

العوامل المتصلة بالعلامة التجارية: تشكل السمعة الجيدة للعلامة التجارية عاملاً إيجابياً مهما في بناء 
الولاء؛ لأنها تعزز وتقوي من الجودة المدركة للعلامة التجارية (1999 ,/011061)» وتستحوذ العلامات 
التجارية ذات السمعة الجيدة على ولاء أعلى بسبب حصتها السوقية الأعلى (1999 ,300310»! 8 مأألا)؛ 
كما تعتمد السمعة الجيدة للعلامة التجارية على إدراك المستهلك لكل من نطاق المنتجات والعلامات التجارية 
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المتنافسة إضافة إلى صنف المنتجات البديلة» فعندما يحتوي صنف منتج ما على عدد من العلامات 


التجارية المدركة على أنها متشابهة فإن التمييز بينها يكون صعباأء وبالنتيجة ليس لدى المستهلك سبب 
لإظهار الولاء نحو علامة تجارية أو أخرى.(2004 ,105نا0م51215210 8 03115لا60) 


خامساً: نتائج الولاء للعلامة التجارية 
توجد أربع نتائج للولاء للعلامة التجارية: 


» نصح الآخرين بالعلامة التجارية (1/01010 04 1/1/0:0) والتي قد تكون النتيجة السلوكية الأكثر 


توقعاًء يوصي المستهلك أصدقائه ومعارفه باستخدام العلامة التجارية» لاحظ الشكل رقم (6/5). 


© عندما يُحرم المستهلك من العلامة التجارية التي طور ولاءً نحوها (غير متاحة في السوق مثلاً) فقد 
يؤجل شراءه إلى أن تتوفر ثانية» أو قد يجد أن التأجيل مُكلف جداً فيقرر التحول إلى علامة تجارية 


ع 


أخرى. 
« في ظل عدم توفر العلامة التجارية قد يختار المستهلك الموالي أن يتجه إلى متجر آخر للحصول 
عليها. 

« إن قرار عدم شراء أي علامة أخرى إذا كانت العلامة التجارية المفضلة غير متاحة هو دليل على 


الولاء الأمثل للعلامة التجارية (2004 ,0105ا0م519153/0 8 08115نا60). 


الشكل رقم (6/5): زبون راضٍ عن العلامة التجارية يوصي الآخرين باستخدامها 


2 ع0 17 ,02846168هقاللا لاعدم8 بأطاماومامار 
ؤثلاء الاع؟ /ا20 اله عع5 - تهدتته الا “بعدادد للا با8 


(جونط عا عأقطلئا) معممطعمنه نممقامعلا ممعددمم8 

عاعها8 طغتس طكتمةع مغتطلالا مذ عمتطءة)؟ ومتطاعج الا و»81 مآم5 1400 - 802846168للا طعدمه8 بحومم) ها وروايديم واا3 
(.415؟) مهم 

لعكن عناقط 1 .غرممع طاعتطلالا غمعااءعع»هة عط 30م وموأتاقط عماطعقم وماطوقلا ولط عومطء 1 

مغ عاطأوومم 5أ غ1 .5غ اباوعء عد تاءأيلا 5365160 لإأعغعامتممء 307 300 305وممم عت عه غوملم 
؟اع5]ناملا غأأناى مغ 35 04 لاغومع| 856 غ305 300 6605م5 رأمد ,601 03عم(620 3666/لا ع5ملاء 
.660 3 مغ 000600معع6 لكأناه/ل! 1 .091305/م غ505 نه 


2 ع0 12 ,أء5ده8 عدادنا غأدعءدى #طلوطامامر 


وناعالاع) للم ااه ع5 - وم)ؤأن5 كواع بز8 

(تقنط؛ عتغقطلثا) عومطعمسم لع لامعلا ممعدحمم 

عاعها8 طاغتسر طكتمة6 عغتحالالا هذ عمتطءة4؟ ومتطائة لالا و81 مأم5 1400 - 802846168 للا طعوم8 بحورمم] ها ورواندعم والة 
(.115؟) عممهم 

05 3016لا 15 .لا700 60 عنااأق/ا دعرو 125 .عملاعقم ذاطا 70م تممعع, لإأومم 56 لانام/لا 1 
/لإأل:3! ناملا 300 )عقنلا ١655‏ 565ئنا ا ,9327605 04 5عمل عاناة/ااععمم» أأق ه60 كعغقء 5وع00 
إإغقطا بإعموع إضوعكء وعطغمك عد وغعو 5ؤاق غ1 .مه 165 ععامم 
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سادسا: مراحل الولاء للعلامة التجارية 
يمر الولاء للعلامة التجارية بالمراحل الأربع التالية: 


1. الولاء المعرفي: تشير معلومات المستهلك عن صفات العلامات التجارية وخصائصها إلى أن علامة 
تجارية واحدة مفضلة عن غيرهاء تُسمى هذه المرحلة بالولاء المعرفي أو الولاء القائم على آراء المستهلك 
حول العلامة التجارية؛ إنه نتيجة المعلومات المتاحة عن مستويات أداء العلامة التجارية» ويعتمد على 
مستويات أداء العلامة التجارية سواء كانت وظيفية أم جمالية أم قائمة على التكلفة» ويكون ولاء المستهلك 
في هذه المرحلة سطحياً. 

2. الولاء العاطفي: تتطور في المرحلة الثانية ميول واتجاهات نحو العلامة التجارية وذلك على أساس 
استعمالاتها المتراكمة المُرضية» وبينما تكون المعرفة عرضة للآراء المضادة فإنه ليس من السهل تغيير 
العواطفء وبشكل مشابه للولاء المعرفي يبقى هذا النوع من الولاء عُرضة للتغير كما ثبت من البيانات 
التي تُظهر أن نسبة كبيرة من المتحولين عن العلامة التجارية قد ادعوا مسبقاً الرضا عنها. 

3. الولاء بالنوايا: تتضمن النية التزاماً بتكرار شراء علامة تجارية معينة» حيث يرغب المستهلك في إعادة 
شراء العلامة التجارية» ولكن بشكل ممائل لأي نية حسنة يمكن أن تكون هذه الرغبة متوقعة ولكن حدث 
غير مؤكد»ء وعلى الرغم من أن هذا النوع من الولاء يجلب المستهلك إلى مستوى أقوى فإن لديه نقاط 
ضعفء فتجربة عينات من علامات تجارية منافسة ووسائل تنشيط المبيعات قد تكون فعالة لأن المستهلك 
قد التزم بالعلامة التجارية وليس بتجنب عروض جديدة» وبالتالي لم يطور من حيث نواياه قراراً بتجنب 
العلامات التجارية المنافسة. 

4. الولاء الفعلي: تتولد لدى المستهلك الذي يمر في هذه المرحلة رغبة قوية لإعادة شراء العلامة التجارية 
دون غيرهاء لقد حصل على المهارات المطلوبة للتغلب على تهديدات وعقبات هذا المطلبء ومن المتوقع 
أن يتخلص بشكل روتيني من الرسائل المنافسة وينخرط في بحث جاد ومضنٍ عن علامته التجارية 
المفضلة؛ وقد يتجنب عروض العلامات التجارية المنافسة؛ من ناحية ثانية إضافة إلى تدهور أداء العلامة 
التجارية والذي هو سبب محتمل لجعل المستهلك يتحول عنها في كل مرحلة من مراحل الولاء فإن عدم 
توافر العلامة التجارية هو فقط الذي سيسبب تجريب المستهلك لعلامة تجارية أخرى (1999 ,/01(0/6). 
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سابعاً: أنماط الولاء للعلامة التجارية 


1. عدم الولاء للعلامة التجارية: لا يشتري المستهلك العلامة التجارية ولا يرتبط بها نهائياً ولا توجد أي 
مؤثرات اجتماعية تجعله موالياً لها. 

2. الموالي الذي يتوق إلى امتلاك العلامة التجارية: لا يشتري المستهلك العلامة التجارية» ولكن بشكل 
غير ممائل لحالة عدم الولاء يُظهر درجة عالية من الارتباط بالعلامة التجارية إضافة إلى ميول مسبقة 
إيجابية قوية نحوها تطورت من خلال المحيط الاجتماعي؛ فهو يحب هذه العلامة التجارية ويزداد ارتباطه 
العاطفي بها وتصبح امتداداً لإدراكه لنفسه وشخصيته ويثق بها ويرغب في التوصية بها للآخرين؛ 
ولأسباب خارجة عن سيطرته قد لا يحدث الشراء أبداًء وفي هذه الحالة يكون ممنوعاً من الولاء للعلامة 
التجارية بسبب المؤثرات الاجتماعية» فقد يرغب مستهلك ويتوق إلى امتلاك سيارة 1/©60606©5 ولكن 
لا يشتريها لأنه لا يستطيع شراءها أو لا يرغب في الإفصاح عن مكانته الاقتصادية. 

3. الولاء بحكم العادة: بالرغم من شراء المستهلك للعلامة التجارية فإن ذلك بسبب العادة أو القرب أو 
لأسباب أخرىء وليس نتيجة للارتباط العاطفي بالعلامة التجارية أو بسبب دافع اجتماعي حقيقي» فهي 
علاقة ضعيفة جداً بالعلامة التجارية بحيث يمكن إنهاؤها بسهولة من خلال علامة تجارية أخرى قادرة 
على قطع سلسلة السلوك الاعتيادي للمستهلك. 

4. الولاء الأمثل للعلامة التجارية: يُظهر المستهلك درجة عالية من الارتباط النسبي بالعلامة التجارية 
وقدراً كبيراً من تكرار شرائهاء ويبدو متأثراً جداً بالضغوط الاجتماعية» ويتسم هذا النمط من الولاء بدرجة 
أكبر من الارتباط بالعلامة التجارية» ويحاول المستهلك عن عمد شراءها والتغلب على العقبات التي 
تحول دون ذلكء ويدفع هذا النمط من الولاء المستهلك إلى المعاناة من العديد من التضحيات من أجل 
الحصول على علامته التجارية المفضلة» ومن ناحية ثانية فإن التغيرات في سعر العلامة التجارية قد 


يؤثر على الكمية المشتراة ولكن ليس على العلامة التجارية نفسها؛ لأن المستهلك قد ارتبط فعلاً بها. 
ثامناً: أسباب انخفاض الولاء للعلامة التجارية 


1. الشعور بالملل نتيجة للشراء المتكرر: لأن المستهلكين يحبون التغيير» فإن استخدام علامة تجارية 
لفترة طويلة وشراءها بكثرة قد يولد لديهم نوعاً من الملل تجاهها وبخاصة أن للإنسان ميولاً للتغيير. 
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2. ظهور معلومات جديدة تبين وجود مكونات ضارة 






في العلقئة التجازية آر .مسلومات. غن. علامة كمع الععموع م 
اه 04 
تجارية جديدة أفضل صحياً مما يؤدي إلى 007و ه05 


انخفاض الولاء تجاه العلامة التجارية الأولى 
والتحول إلى الأخرى. 


3. الشعور بالإشباع: عندما يصل المستهلك إلى درجة الإشباع من استعمال علامة تجارية ما فإنه غالباً 


000 


سيحاول البحث عن بديل أفضل. 
4. قد تشكل الإعلانات المتكررة ضغطاً على المستهلك وقد يستجيب لهاء وينخفض ولاؤه للعلامة التجارية. 
5. قد يدفع انخفاض أسعار العلامات التجارية المنافسة إلى تقليل ولاء المستهلك وتحوله إليها. 
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مي 


الخلاصه 


إن مفهوم الولاء للعلامة التجارية شائك ومعقدء وأحد الأسباب التي يمكن من خلالها تفسير تعقيده أنه قد 
يمثل النتيجة والمحصلة النهائية (بطريقة مباشرة أو غير مباشرة) لكل أنشطة المنظمة وخططها القصيرة 
والطويلة الأجل وعلى المستوى الداخلي للمنظمة وخارجها خلال تعاملها مع الآخرين» لذلك قد يكون من 
الصعب تبني وجهة نظر واحدة في تفسير الولاء بدلاً من محاولة إثبات إحدى وجهات النظرء وبمعزل شبه 
جزئي عن وجهات النظر الأخرى قد يكون من الأنسب محاولة دمج العوامل التي من الممكن أن تفسر 
ظاهرة الولاء بدءاً بالعوامل الشخصية (اتجاهات» عوامل نفسية» تصورات ذهنية للفرد عن نفسه والآخرين)» 
والعوامل الاجتماعية (أثر الجماعات المرجعية)»؛ والعوامل الظرفية» والعوامل المرتبطة بالعلامة التجارية 
(الجودة المدركة» الوعي بالعلامة التجارية» الارتباطات الذهنية). 
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1. عرف الولاء. 


2. قارن بين المفاهيم الشائعة للولاء. 


اختر الإجابة الصحيحة: 
3. يرتبط المستهلك عاطفياً بالعلامة التجارية في حالة الولاء بحكم الاعتياد: 


ا 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


4. أي من الخيارات التالية يُمثل الولاء الحقيقي؟ 
ق. شراء العلامة التجارية فون تفضيلها. 

8. تفضيل العلامة التجارية دون شرائها. 

6 تكرار شراء العلامة التجارية وتفضيلها. 


0. كل الإجابات السابقة. 


الإجابة الصحيحة: ©. تكرار شراء العلامة التجارية وتفضيلها. 
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5. الولاء للعلامة التجارية هو: 

8. التزام لإعادة شراء المنتج في المستقبل. 

قر كار شراء فين العلاية التجارية: 

6 مقائنة المؤثرات: المديطة القادرة على إهداثة سارك الفحون: 


0 كلومها سرت 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 


. تمر عملية الولاء للعلامة التجارية بالمراحل وفقاً للتسلسل التالي: 
. ولاء نوايا -معرفي-عاطفي-فعلي. 
. ولاء فعلي -معرفي-عاطفي-نوايا. 
. ولاء عاطفي-نوايا-فعلي-معرفي. 
. ولاء معرفي-عاطفي-نوايا-فعلي. 


ح]2 ا تت 0( إلا 


الإجابة الصحيحة: 0. ولاء معرفي-عاطفي-نوايا-فعلي. 


7 إن قياس الولاء بواسطة الشراء فقط لا يميز بدقة بين المستهلك المعتاد على شراء العلامة 


التجارية والمستهلك الموالي لها: 
لمعي 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: .6. صح. 
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. أي من التالي ليس من الانتقادات الموجهة للأسلوب الاتجاهي في قياس الولاء؟ 
. قد يحب الناس العلامة التجارية ولكن لا يشتروها. 

. قد يشتري المستهلك بشكلٍ مستمر علامة تجارية بدون وجود مشاعر نحوها. 

. قد تكون الاتجاهات نحو العلامة التجارية عبارة عن نتيجة أكثر مما هي سبب. 
0. يعتمد على ملاحظة سلوك المستهلك وليس على تصريحه. 


6ه << 0 6 


الاجابة الصحيحة: 6. يشه حك ملاحظة سلوك المسكهلك ولس على 'تصريحه. 


9. من أهم الانتقادات الموجهة إلى الأسلوب السلوكي في قياس الولاء هو تحديد الولاء بشكل أساسي 
بواسطة الدوافع الأساسية للمستهلك مع اعتبار ثانوي لنمط الشراء السابق: 


500 
8.خطأا. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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الوحدة التعليمية السادسة 
الجودة المدركة للمنتجات 
002110 لعبزإععععط ع[ 


الأهداف التعليمية: 

بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 

. يحدد تعريف ومفهوم الجودة المدركة. 

٠‏ يشرح أبعاد جودة السلع والخدمات. 

. يحدد العوامل التي يعتمد عليها المستهلك للاستدلال على جودة المنتجات. 
. يشرح أهمية الجودة المدركة للعلامة التجارية. 

. يحدد أبعاد القيمة المدركة للعلامة التجارية. 

. يشرح أهمية القيمة المدركة للعلامة التجارية. 


جم يح زرا حل را حك 


العناصر: 
حوقدمة: 
- أولاً: تعريف ومفهوم الجودة المدركة. 
ثانياً: أبعاد جودة السلع والخدمات. 
- ثالثاً: العوامل التي يعتمد عليها المستهلك للاستدلال على جودة المنتجات. 
- رابعاً: أهمية الجودة المدركة للعلامة التجارية. 
- خامساً: القيمة المدركة للعلامة التجارية. 
الخلاصة. 
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الكلمات المفتاحية: 
المنتجات - جودة السلع - جودة الخدمات - الجودة المدركة - دلائل جودة المنتجات - القيمة المدركة. 
مقدمة 

إن جودة المنتج هي واحدة من الأدوات الرئيسية 
التي يستخدمها المسوق لبناء مكانة ذهنية 
للعلامة التجارية» وللجودة تأثير مباشر على 
أداء المنتج أو الخدمة» وبالتالي فهي ترتبط 
ارتباطاً وثيقاً بالقيمة المدركة ورضا العملاء عن 
العلامة التجارية» ويمكن تعريفها في أضيق 
معانيها على أنها خلو المنتجات من العيوب» 
لكن معظم الشركات التي تركز على العملاء 
تتجاوز هذا التعريف الضيق وتركز على خلق 
القيمة والرضا للعملاء ( 23260 /0]14كا 
0م ,2012 ,05]0110م). 





سيتناول هذا الفصل تعريف الجودة المدركة وأهميتها والدلائل عليهاء إضافة إلى التمييز بين أبعاد جودة 
السلع والخدمات», ثم سيتناول لاحقاً مفهوم القيمة المدركة باعتباره وثيق الصلة بمفهوم الجودة. 
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أولاً: تعريف ومفهوم الجودة المدركة 
قد تمثل الجودة العامل الأكثر أهمية في النجاح 
الطويل الأجل للمنتجات والمنظمات 1/1113) 
(2006 ,60106 300.: ويُعرّف خير الدين 
والخضر (2009) الجودة المدركة بأنها إدراك 
واتجاهات وتقييم المستهلك للوظائف الأساسية 
المتوقعة أو الفعلية للمنتج بالمقارنة مع 
المنتجات المنافسة» في حين يميز 300 ١/113‏ 
"60106 (2006) بين الجودة والجودة 
المدركة» فيعرّفان الجودة المدركة على أنها 
التقدير الشخصي الإجمالي للمستهلك لجودة 
المنتج بالنسبة إلى توقعاته حوله» بينما يعرّفان 
الجودة أنها الأداء الإجمالي لجميع خصائص 
المنتج» كالخصائص التي يفضلها المستهلك بأن تكون أعلى أو أقل؛ فتكون خصائص جودة الكمبيوتر 
على سبيل المثال هي: سرعة المعالج» وسعة الذاكرةء وميزات الأقراص المدمجة» فعلى سبيل المثال 
تعاني شركة 1/0105 |6©60613 من الإدراك السلبي لجودة منتجاتهاء وبالرغم من التحسينات المستمرة 
مازالت تعاني هذه الشركة من فجوة بين ما تفعله فيما يتعلق بتحسين جودة سياراتها وادراك المستهلك 


لجودة هذه السيارات بالنسبة للشركات المنافسة (2004 ,069331/0انالا) . 
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تختلف الجودة المدركة عن عدد من المفاهيم 
المرتبطة بها مثل: الجودة الفعلية والتي هي 
عبارة عن المدى الذي تصل إليه السلعة أو 
الخدمة في توصيل خدمة أو أداء متفوق» أو 
جودة التصنيع والتي هي عبارة عن خلو المنتج 
من عيوب التصنيع» إنها إدراك من قبل 
المستهلك وبذلك فهي شيء غير ملموسء» 
شعور أو إحساس عام حول العلامة التجارية؛ 
وبالرغم من ذلك فهي تعتمد على أبعاد أساسية 
تتضمن سمات المنتج الذي تنتمي إليه العلامة 
التجارية (0.85 ,1991 ,831©61), فهي تقيس 
حُكم المستهلك على التفوق أو الامتياز الكلي 


6 50123 
عد ا 


1011 





للعلامة التجارية بدلاً من حكمه على العناصر المفردة للجودة (2000 ,21 © 700)» وقد يُقِيّم المستهلك 
ويُشكّل اتجاهاته نحو جودة منتج أو علامة تجارية ما من دون استهلاكها أو استخدامها مثل حالة 
المستهلك الذي لا يسمح له دخله بشراء سيارة 7/6706065 الألمانية أو ساعات “©5801 و8200 


السويسرية أو حاسبات /50101 و1950183 اليابانية» وبالرغم من ذلك فهو يقيّمها أو يدركها على أنها 


غالية الحودة: 
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ثانياً: أبعاد جودة السلع والخدمات 

تختلف أبعاد جودة السلع عن الخدماتء وفيما يلي شرح لأبعاد كل منهما: 

أ. أبعاد جودة السلع: 

1. الأداء (©661:010306): كيفية تنظيف 
الغبنالة الساقس المسفة. 

2. المواصفات (1©62360185): مواصفات 
السلعة. 

3. الثبات (601701173166): ما هي 
حالات حدوث الأعطال؟ 

4. الاعتمادية (/ا4أاأط3أاع:): هل ستعمل 
آلة قص الأعشاب بشكل ملائم في كل 
مرة؟ 

5. الديمومة (/إ16!أط23:نا2): كم من الوقت 
ستبقى السيارة تعمل؟ 

6. الخدمة المرافقة (16|أطدء56/16): 
هل الخدمة المرافقة ملائمة وفعالة وكافية؟ 

7. اللمسات النهائية  ١‏ 220 )1] 
1519 1ط): هل تبدو السلعة جيدة؟ 
(91.م ,1991 عاو ). 





ب. أبعاد جودة الخدمات: 

1. الملموسية (/9إ16!أ1391): هي التسهيلات المادية المرتبطة بتقديم الخدمة مثل المرافق المادية 
والمعدات ومظهر الموظفينء والأجهزة والمعدات والأثاث والديكور والإضاءة. 

2. الاعتمادية (/إ16|أط1©|13): هي القدرة على أداء الخدمة الموعودة بثقة ودقة» إنها القدرة على تأدية 
الخدمة بدقة في الموعد المقرر وبجودة ترضي طالب الخدمة من حيث الوقت المحدد ونوعية الخدمة 
المقدمة له. 
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3. الاستجابة (15©570151761655): تعني الاستجابة إلى طلب العملاء في تقديم الخدمة السريعة 
عند اللزوم» أي القدرة الفعلية للعمال على تقديم الخدمة بسرور ورحابة ودون تذمر من تقديم تلك 
الخدمات. 

4. الأمان (8551013166): تعني قدرة العاملين على بث الثقة والطمأنينة في نفوس العملاءء أي قدرة 
العمال على بث الطمأنينة في نفوس العملاء حين طلب الخدمة والحصول عليها. 

5. التعاطف (/ا570034): يُقصد بها الرعاية والاهتمام الفردي الذي يبديه موظفو المؤسسة تجاه 
العملاء» وقدرة الموظفين على إظهار اللباقة والدماثة والاحترام للعملاء. 


ثالثاً: العوامل التي يعتمد عليها المستهلك للاستدلال على جودة المنتجات 

قد يفرض المعدل المرتفع لتطوير وتقديم منتجات جديدة في الأسواق الحالية على المستهلك أن يقيّم 
بشكل مستمر جودة العلامات التجارية الجديدة اعتماداً على معلوماته المحدودة ( ,21 1© 82/006 
5) لأنه يواجه حالة عدم تأكد من أداء المنتجات وبشكل أكثر تحديداً جودة تلك المنتجات عندما 
يختار من بين العلامات التجارية المتنافسة» ومع عدم وجود وقت كاف أو دوافع لإجراء بحث شامل 
للمقارنة بين البدائل من العلامات التجارية قبل الشراء» يعتمد المستهلك على أساليب مساعدة لتقدير 
جودة المنتجات المتنافسة (1994 ,23161 300 10310/31): وقد تكون أهم العوامل التي يعتمد عليها 


المستهلك في تقييم جودة العلامة التجارية ما يلي: 


أ. استخدام العلامة التجارية للاستدلال على جودة المنتج: 

يشجع التباين في إدراك المستهلك لمستوى جودة المنتج الذي تقدمه المنظمة الأخيرة على استخدام 
علامتها التجارية كإشارة أو دليل للمستهلك على جودة منتجهاء وتتكون العلامة التجارية كدليل على جودة 
المنتج الذي يحملها من استراتيجيات وفعاليات المزيج التسويقي المرتبطة بالعلامة التجارية» وتصبح 
العلامة التجارية إشارة أو دلالة لأنها تجسد أو ترمز إلى الاستراتيجيات الحالية والسابقة للمنظمة» 
وبالتالي مع نقص أو عدم تجانس المعلومات المتاحة للمستهلك قد تصبح العلامة التجارية إشارة سوقية 
موثوقاً بهاء وتستطيع المنظمة من خلال هذه الاستراتيجيات المرتبطة بعلامتها التجارية أن تنقل 
المعلومات إلى المستهلك مثل المعلومات عن صفات المنتج وجودته (1998 ,511/211 300 لمع20ع), 
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ويوضح الجدول رقم (1/6) قائمة بأفضل العلامات التجارية من حيث جودة سلعها أو خدماتها في العام 
1: 


الجدول رقم (1/6): أفضل العلامات التجارية من حيث جودة سلعها/خدماتها 


العلامة التجارية 





103201771 1 
000901 2 

3 لأس 00لا 

4 عاممم 

4 أع 31 50005 عاولانالا 
6 ع وم 63 . الا لاا 

71 مع اق ا طماجظ مامص 
8 مأاعطء ألا 

9 6اأوء لا 


9 اماع لا 


اكنأحا. 05185 لنا/أ015للا_أدع6/ 1 0051]20101160/201ا/ع تان 01]/ 20221065 60111. 0ل 101 ع/الاعىو//:ماط :عع نم5 


ب. الاستدلال على جودة المنتج من خلال النفقات الإعلانية: 

تجاوزت النفقات الإعلانية مع نهاية عام 2003 مبلغ 266.4 بليون دولار أمريكي في الولايات المتحدة 
وحدهاء ومبلغ 500 بليون دولار أمريكي في العالم كله (2003 ,0300573)))» وقد أنفق جزء كبير من 
هذه المبالغ على تقديم علامات تجارية جديدة؛ كما يمكن للإنفاق الإعلاني أن يدل أو يرمز إلى كثير من 
الأشياء بالنسبة للمستهلك فيما يتعلق بجودة العلامة التجارية المُعلن عنهاء فقد يظن المستهلك أن الإنفاق 
الإعلاني الأكبر هو دلالة على جودة أفضل (2005 ,1 4© 83/006).» وذلك بناءً على نظرية 
الدلالات الاقتصادية التي تفترض إدراك المستهلك لتكرار الإعلان عن علامة تجارية غير مألوفة على 
أنه دلالة على جودتهاء كما يشير إلى ثقة المنظمة من جودة منتجهاء والتفسير الأساسي لذلك هو أن 
المنظمات الكبيرة فقط من يستطيع أن يدفع النفقات الكبيرة للإعلانات؛ وبالتالي استردادها على المدى 
الطويل من خلال تكرار شرائهاء وبالتالي تلجأ المنظمة إلى بعض الإشارات مثل الإنفاق الإعلاني الكبير 
عندما يكون تكرار الشراء مهما ولا يستطيع المستهلك أن يدرك جودة العلامة التجارية قبل تجربتهاء 
وبالتالي يربط المستهلك التكاليف الإعلانية الأكبر بجودة أعلى للعلامة التجارية وذلك عندما يلفت انتباهه 
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حجم الحملة الإعلانية» ومن ناحية أخرى قد يرتبط حجم نفقات إعلانية مُبالغ به بجودة أدنى للعلامة 
التجارية حيث يتساءل المستهلك عن سبب سعي المنظمة جاهدةً إلى دفعه للشراء (1997 رقمل 
وكمثال تحاول /ا501 من خلال الإعلان المكثف عن منتجاتها التعبير عن جودة منتجاتهاء كما يوضح 
الشكل رقم (1/6): 


الشكل رقم (1/6): إعلان /5011 بكثافة عبر وسائل الإعلان للتعبير عن جودة منتجاتها 





ج. الاستدلال على جودة المنتج بناءً على سعره: 

إن السعر مؤشر يستدل المستهلك من خلاله على مستوى جودة هذا المنتج طالما أن السعر والجودة 
مرتبطان إيجابياً» وبالتالي يؤدي سعر أعلى إلى جودة مدركة أعلى وبالنتيجة إلى رغبة أكبر بالشراء» 
وفي الوقت نفسه يمثل السعر الأعلى مقياساً نقدياً لما يجب التضحية فيه لشراء المنتج وبالتالي يقلل 
الرغبة في شرائه (1991 ,|3 4© ,00005)» من ناحية أخرى يكون السعر الأعلى أكثر ربحية 
للمنظمات صاحبة الجودة الأعلى مقارنة مع ذات الجودة الأدنى وذلك عند وجود مجموعة صغيرة من 
المستهلكين تريد شراء منتج ذي جودة عالية بسعر أعلىء ولكنها لن تشتري مجدداً إذا انخفضت جودة 
المنتج (2000 ,130 300 11103101). فعلى سبيل المثال استدل العملاء من سعر بيانوهات 
/ا10/2أ©]5 المرتفع (حتى 140 ألف 5) أنها عالية الجودة كما يوضح الشكل رقم (2/6): 
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الشكل رقم (2/6): يستدل العملاء على جودة بيانو 50115 8 '[51©11011/3 من سعره المرتفع 


ا ا م وات 
115 211 أع5 1311 
رف ل رف 1 516 


كن 





د. الاستدلال على جودة المنتج باستخدام الضمان: 
يمثل ضمان الأداء وكفالة إعادة المنتجات إلى المنظمة أو استرداد النقود أحد أشكال الدلائل على جودة 
المنتج» وفيما يغطي ضمان أداء المنتج أعطاله واستبدال أجزاء منه فإن فترة كفالة إعادة المنتج إلى 
المنظمة واسترداد النقود تكون أقل» ولكن تسمح للمستهلك بإعادة المنتج من دون أي توضيحا 
مبررات» ويدرك المستهلك الضمان كأحد الدلائل على جودة المنتج من خلال اعتقاده بأن المنظمات التي 
تبيع منتجات أقل جودة تتكبد تكاليف إصلاح أعلى من المنظمات صاحبة المنتجات عالية الجودة لأن 


أو 


المنتجات الأقل جودة تتطلب عدد إصلاحات أكثرء وبالتالي تلجأ المنظمات الأخيرة إلى تقليص فترة 
الضمان» ومن ثم يستطيع المستهلك أن يستدل على الجودة التي لا يمكنه ملاحظتها بشكل مباشر من 
خلال فترة الضمان (2000 ,1930 300 161301): وعلى سبيل المثال تحاول شركة ,6000163 أن 
توضح المستوى الرفيع لجودة إطاراتها من خلال الضمان الذي يمتد إلى 95 ألف كم (الشكل 3/6): 


الشكل رقم (3/6): استدلال المستهلك على مستوى جودة إطارات 631/ا600601 من خلال الضمان 


2000 : 
221 10 
لل ل 0 


ااال تناه اا اللا 


لهم ع 


_ 
م 


ا اه 
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ه. الاستدلال على جودة المنتج باستخدام المتجر: 
يعتقد ا © 6761/31 (1998) بأن للصورة الذهنية للمتجر تأثيراً إيجابياً مباشراً على نوايا الشراءء فهي 
ترتبط بعلاقة إيجابية طردية بالجودة المدركة للعلامة التجارية التي تباع في المتجرء على سبيل المثال 
يدرك المستهلك المنتجات التي شباع في سلسلة متاجر 11305005 الشهيرة على أنها ذات جودة عالية 
(الشكل رقم 4/6). 

توصل العديد من الدراسات إلى انخفاض أثر الصورة الذهنية للمتجر على الجودة المدركة عندما تُقدم مع 
عوامل أخرى مثل السعر والعلامة التجارية» ويفسر ,©5211 300 0211/36 (1994) ذلك بأن الصورة 
الذهنية للمتجر في بعض الأحيان تكون أقل تحديداً لكونه يبيع علامات تجارية مختلفة عدة تتباين في 
جودتهاء وذلك ممكن في حالة المتاجر التي تبيع أكثر من علامة تجارية واحدة ولعدد من المنظماتء أما 
بالنسبة للمتاجر التي تبيع أو تتخصص على سبيل المثال ببيع علامات تجارية لمنظمة واحدة فإن 
الصورة الذهنية للمتجر تكون أكثر تحديداًء فعلى سبيل المثال يدرك المتسوقون المنتجات التي تباع في 
متاجر 137005]! الفاخرة على أنها عالية الجودة: 


الشكل رقم (4/6): إدراك المنتجات المباعة في 13:5005! على أنها عالية الجودة 





9 5-0 1 
0 1 
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و. استخدام بلد المنشأ كدليل على جودة المنتج: 

قي الكثير من المنتجات بناءً على بلد منشئهاء فعلى سبيل المثال يرى المستهلك أن الإلكترونيات 
اليابانية ذات اعتمادية عالية» والسيارات الألمانية متفوقة» والبيتزا الإيطالية ممتازة» وتميّز فرنسا بإنتاج 
العطور (2007 ,|3 4© 35157): بالتالي أصبحت العديد من الدول مشهورة بخبرتها في منتجات محددة 
أو في قدرتها على نقل نوع محدد من الصور الذهنية» ويوجد العديد من الأمثلة على علامات تجارية 
ارتبطت بدول محددة مثل: ارتياط جينز 61/15 ا بالولايات المتحدة» وارتباط سجائر 1/13119010 بالولايات 
المتحدة» وارتباط عطر |0131016) بفرنساء وارتباط مكرونة 8311113 بإيطالياء وارتباط ويسكي 3'5/لاع(] 
بإسكتلندا (355-356 .6 ,2013 ,هااعكا), كما توصل / 4© 15أ735, (2007) إلى وجود أثر 
إيجابي للصورة الذهنية لبلد المنشأ على قيمة العلامة التجارية. 

وتحاول بعض المنظمات إخفاء بلد الصنع لأنه يؤثر سلباً على تقييم الجودة (الهندء فيتنام» الصين؛ 
البرازيل» المكسيكء أو دول أوروبية)» بينما تبرزه شركات أخرى بسبب أثره الإيجابي (فرنسا في العطورء 
كوبا في السيجارء اليابان بالإلكترونيات)» ويوضح الشكل رقم (5/6) تركيز المنظمات المنتجة للسيجار 
الكوبي على إظهار بلد المنشأ ضمن الإعلانات باعتباره بلد السيجار ودلالة على الجودة: 


الشكل رقم (5/6): ترتبط جودة السيجار بكويا 





اسان © 
9316| 
020 
و ات دالت 1ه 
ا ا و 
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رابعاً: أهمية الجودة المدركة للعلامة التجارية: 

يمكن للجودة المدركة أن تضيف القيمة إلى العلامة التجارية بطرق عدة منها: 

سبب للشراء: تمنح الجودة المدركة للعلامة التجارية سبباً محورياً للشراء» تؤثر في عملية اختيار 
العلامات التجارية التي ستؤخذ بالحسبان والاختيار من بينهاء وتؤثر في استبعاد بعض العلامات 
التجارية» كما تؤثر أخيراً على العلامة التي ستُختارء وبالنتيجة تؤثر على قيمة العلامة التجارية إيجابياً 
(2007 ,اق أع مأكهلا :86.صم ,1991 قعاه4). 

التميّز/ المكانة المُدركة: يمثل مستوى الجودة المدركة للعلامة التجارية بالنسبة إلى المنظمات المنافسة 
أحد العناصر الرئيسية لمكانتها المدركة» هل هي متفوقة جداً أو مجرد متفوقة في هذا البعد؟ وهل هي 
الأفضل ضمن صنففها في هذا البعد أو تتنافس مع البقية من العلامات التجارية المنافسة؟ ( ,22161 
6 1991). 

سعر أعلى: يمكن للجودة المدركة أن تمنح المنظمة القدرة على تحديد سعر أعلى لعلامتها التجارية» مما 
يزيد من أرباحها ومواردها التي يمكن إعادة استثمارها في العلامة التجارية» مثل استخدام جزء من هذه 
الموارد في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية أو ارتباطاتها الذهنية أو تطوير المنتج ( ,1991 ,22167 
6.؛»؛ فقد استطاعت الإلكترونيات اليابانية والساعات السويسرية والسيارات الألمانية الفاخرة مثل 
الاالا8 و116:66065 تحديد هوامش أرباح أعلى من خلال بناء جودة مدركة مرتفعة في ذهن 
المستهلك. 
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وكما يبدو من الجدول رقم (2/6) استطاعت الشركات التي تمتاز بالسمعة في جودة منتجاتها أن 


تتقاضى أسعاراً أعلى بكثير من سيارات ذات جودة متدنية: 


الجدول رقم (2/6): قائمة بالسيارات الأعلى سعراً في فئة السيدان 














الترتيب السيارة النبعر 
1 مامأموطط ععلزاهمه ؤاامه 0 5 
2 عمصوؤةاناانا لإعاامع8 2016 0 5 
3 65051 ععل/زه0-و1اهه 2015 0 5 
4 5 6اللة عمعء8-وهلمن2ه/ا 2016 0 5 
5 5-05 065-8602ع ١/60‏ 2016 0 5 
6 انام5 ومالزاع لإعاامع8 0 5 
7 5 علأمهه متمواا مماكم 5 5 
8 8 ملو م53 علووروظ 2016 0 5 
9 0 اا/اا/اا8 2+0 
١/3561 0 10‏ 0ه 2 


.| 60215 5/ 0215 -6/ 61151 ماع -]005/ 10-0215 -60111/100. اع الادام]ن3. الاللالنا// :مأاطا :عع "نا50 


اهتمام أعضاء قنوات التوزيع وامتداد العلامة التجارية: يهتم تجار التجزئة والموزعون وأعضاء قنوات 
التوزيع الآخرين بالجودة المدركة» كما يمكن للعلامة التجارية التي تتمتع بجودة مدركة عالية أن تمتد نحو 
أصناف جديدة» ويكون احتمال نجاحها في ذلك أكبر من العلامة التجارية الأدنى جودةً ( ,22161 
6 ,1991). 


خامساً: القيمة المدركة للعلامة التجارية (عنااة/ا 0ع/انعء,ع5 لمقء:8) 

قدم المستهلكون أربعة تعاريف للقيمة في الدراسة النوعية ل 261103171 (1988) في محاولة منها لشرح 
مفهوم وتعريف القيمة المدركة للعلامة التجارية» فعرّفها البعض أنها السعر المنخفضء وعرّفها البعض 
أنها ما يريده المستهلك في المنتج» فيما عرّفها آخرون بالجودة التي يحصل عليها المستهلك مقارنة مع 
السعر الذي يدفعه. والبعض عرّفها بما يحصل عليه المستهلك مقارنة مع ما يتخلى عنه» في حين 
يعرّفها خير الدين والخضر (2009) العملية الإدراكية التي يقوم بها المستهلك للمقارنة المتزامنة أو غير 
المتزامنة (تبعاً لصنف المنتج وأهميته) لإجمالي القيم الملموسة وغير الملموسة التي يحصل عليها من 
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جراء الاستهلاك الفعلي أو المتوقع للمنتج مع إجمالي التكاليف المالية وغير المالية التي يتكبدهاء وتكون 
نتيجة هذه العملية الشعور بالربح أو الخسارة أو التوازن وبالتالي التأثير على خيارات الشراء أو تكراره. 
يغير المستهلك بشكل دوري من إدراكه للقيمة» ويغير البعض من إدراكهم لقيمة المنتجات بشكل سريع 
وكبير» وبالتالي يجب على المنظمات ألا تعتمد فقط على ما تعرفه عن إدراك المستهلك حالياً لقيمة 
منتجاتهاء وإنما توقع كيفية إدراكه للقيمة مستقبلاآً (2002 ,21 4© 1104آ)» ومن ناحية ثانية يعتقد 
الاع01] 300 801150 (1991) بأنه لا بد من وجود اختلافات في تقييم المستهلكين لقيمة المنتجات 
بسبب الاختلافات في التكاليف المالية وغير المالية» وأذواق المستهلكين وسماتهم. 


أ. أهمية القيمة المدركة: 

تكمن أهمية القيمة المدركة فى تأثيرها الإيجاد كل من المتغيرات المهمة التالية: 
ركة في تأثيرها الإيجابي على 

© تؤثر مباشرة على الولاء بمكونيه السلوكي والاتجاهي. 

« تؤثر على قيمة العلامة التجارية (2006 ,31 أ© ,0825501ل). 

« تؤثر على الرضا الكلي (2005 ,31 © 53ئا/ا!). 

«» تؤثر على الرغبة في الشراء (1998 ,|3 أ© |3/لاع6,7 :1991 ,ا أ 20005). 

« تؤثر على سلوك ما بعد الشراء 1310 (2004). 
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ويوضح الشكل رقم (6/6) محددات القيمة المدركة وعملية المقارنة بين المنافع والتكاليف المدركة التي 
يحصل عليها أو يتكبدها المستهلك. 


الشكل رقم(6/6): محددات القيمة التي يحصل عليها المستهلك 





حعنأمورط ,موتاأاع 121 بأحاع 11302060 وصتاعاءدا/ا (2012) .ا .كا تعااعكا لمج .ط ,علامكا :عم نامك 
.م ,رللطا نععنانظ 5300164 ععمملا ,الوذا 


ب. أبعاد القيمة المدركة: 

قدم ا 4© 50615 (1991) أحد المفاهيم أو الأفكار الرئيسية في القيمة المدركة من خلال تقديم نظرية 
قيم الاستهلاك والتي تركز على سبب شراء منتجات دون غيرهاء أو علامة تجارية دون الأخرى مفترضاً 
قابلية هذه النظرية للتطبيق على عدد واسع من أصناف المنتجات بدءاً بالسلع الاستهلاكية غير المعمرة؛ 
والسلع الاستهلاكية المعمرة» والسلع الصناعية» وأخيراً الخدمات. ويحدد 21 4© 55615 (1991) وفقاً 
لهذه النظرية خمسة أبعاد للقيمة المدركة هي التالية: 

القيمة الوظيفية: هي المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة المنتّج على الأداء 
الوظيفي أو النفعي أو الماديء وتنال العلامة التجارية القيمة الوظيفية من خلال حيازتها على خصائص 
وظيفية» نفعية» أو مادية مميزة» على سبيل المثال قد يعتمد قرار شراء سيارة محددة على الاقتصادية في 
استهلاك الوقود وعلى شروط الصيانة» ويوضح الشكل رقم (7/6) القيمة الوظيفية لمعجون أسنان 
56 وهي تخفيف حساسية الأسنان: 
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الشكل رقم (7/6): إعلان مطبوع يبين القيمة الوظيفية لمعجون أسنان 76ال5615001 


جوع ملاع الس 2 





ععلاع8 17ا/ا11اولاع5 - 51 للم 11١‏ 762104 5005/11/8 هوم 
صة تين ع رح وتطلايكي اي 
0|005 هه 
ع1هعمم 1 100 الاادط ظ 8 1 
5 علااعم 
ا 
0 0 “لارام 550 


القيمة الاجتماعية: هي المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال ارتباط العلامة التجارية 
أو المنتج بمجموعة اجتماعية محددة. حيث تمتلك العلامة التجارية هذا النوع من القيمة من خلال 
ارتباطها بمجموعات إثنية أو ديموغرافية أو طبقات اجتماعية إيجابية أو سلبية» فعلى سبيل المثال تؤثر 
القيمة الاجتماعية على اختيار المستهلك من بين العلامات التجارية للمنتجات المهمة بالنسبة إليه 
لاستهلاكها علنياً ودلالاتها على شخصيته الواقعية أو المثالية مثل الملابس والمجوهرات» فقد يختار 
المستهلك سيارة محددة بناءً على الارتباطات الذهنية الاجتماعية لها (سيارة 1/6:060©5 مثلاً) أكثر من 
الاعتبارات الوظيفية» وحتى المنتجات التي تعد بشكل عام وظيفية مثل أدوات المطبخ قد يتم اختيارها 
على أسس قيمتها الاجتماعية» ويوضح الشكل رقم (8/6) قيماً اجتماعية لدراجة 021/10507 ©1311 ا: 


الشكل رقم (8/6): قيم اجتماعية لدراجة 0218010501 /[©1311! 





الالال ا الك 


القيمة العاطفية: هي المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة العلامة التجارية على 
إثارة مشاعر أو أحاسيسء فالعلامة التجارية تحوز على القيمة العاطفية عندما ترتبط ذهنياً بمشاعر 
محددة أو عندما تثير المشاعر والأحاسيس أو تساعد على استمرارهاء وترتبط المنتجات عادة باستجابات 
أو ردود أفعال عاطفية (على سبيل المثال الرومانسية التي تثار على عشاء على ضوء الشموع؛ والخوف 
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المثار عند مشاهدة فيلم رعب)»؛ وللعديد من السلع النفعية قيم عاطفية مثل بعض وجبات الطعام التي 
تثير مشاعر الارتياح أو الاسترخاء من خلال ارتباطها بتجارب الطفولة ومحبة بعض الناس لسياراتهم؛ 
ويوضح الإعلان في الشكل (9/6) المشاعر والأحاسيس المرافقة لتناول وجبة مثتلجات من 1399©/6] 


25 


الشكل رقم (9/6): القيمة العاطفية من تناول مثلجات 8225 ١1330670‏ 





القيمة المعرفية أو الإدراكية: هي المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة العلامة 
التجارية على إثارة الفضول ومنح الحداثة» و/أو إشباع الرغبة في المعرفة» وتستطيع التجارب الجديدة أن 
تزود المستهلك قيمة معرفية» فقد يختار المستهلك إحدى الخيارات بسبب ملله أو رضاه عن العلامة 
التجارية الحالية (تجربته نوعاً جديداً من أنواع القهوة) أو فضوله (مثل زيارة مقهى جديد): أو كرغبة 
للتعلم مثل حالة تجربة ثقافة جديدة. 
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القيمة الظرفية: هي المنفعة المدركة التي 
يحصل عليها المستهلك كنتيجة لظرف محدد 
أو مجموعة من الظروف التي تواجهه» وتنال 
العلامة 'الكخارية ' القيمة الظرفية هقخ الطبيغة 
المؤقتة أو الظرفية للقيمة الوظيفية أو 
الأجشاعية: فقد تفتمد ,منفعة العلامة التجارية 
على الظرفء. على سبيل المثال لبعض 
المنتجات قيمة موسمية مثل بطاقات الأعياد 
والبعض الآخر مرتبط بأحداث تجري مرة 
واحدة في الحياة مثل فستان العرسء» والبعض 
الآخر يُستعمل في حالات الطوارئ مثل خدمة 
الأشعاق: 
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بي 


الخلاصه 


لمفهوم الجودة المدركة أهمية كعنصر من عناصر قيمة العلامة التجارية» ويؤدي زيادة مستوى الجودة 
المدركة إلى تقييم أكبر للعلامة التجارية» وبالتالي ولاء أعلى» وفتح أسواق جديدة» وللقيمة المدركة أهمية 
بالنسبة إلى العلامة التجارية وأبعادها المتمثلة في: الوظيفية» والعاطفية» والمعرفية وغيرها. 


12 


المراجع 


1. خير الدين» عمروء الخضرء محمدء (2)2009 نموذج مقترح للعوامل المؤثرة على اتجاهات 
السكياكيق, كك انقذ|د الخلاماك الكمارية للم الفبيرق المشفره البحلة العامية اللاقاصيان بز القيارة: 


العدد الثاني. 


2 05 عنالقل/ا عط مه ونأك أاد]أم03 :لاأأناوع 57300 وذأو1/362! (1991) 38.١‏ .نا رعاهم .2 


.655 ععرط عط[ تاولا لاعلا .عموم لموعط 

5122/9 ولأذتمع/ل8" (2005) .ع ,ل ,لاضوطانا لم بث .لا نهالاة !1 ,.ل .اللا بعمممة8 . 
,"5عوطعع015 ل0ضوقئط لعناأعم0عم 05 م01١‏ وولأو/ع200 عط :5لضوئط نلاعمط 101١‏ كأامعأء 
٠‏ .80 ,13 .امل/ا رعوامعوظ لمق لاامعط 1 وساأاعا,و/ا 1ه اأولنامل 

'5] 05016 05 اع2200 ع30أ5لأاناه 8" (1991) .لا .ل ,للاعانا ممق .لطا .ا ,رومااه8 . 
لأعنقع5ع5 1ع7اناة 00 05 [73الاول ,"عناأقل/ا 0مة /(2/11لا0 ع0األااع5 01 5أمع 2556550 
.4 .هلظ ,17 .املا 

,"35620 هعلا له علأذأمتامه 5اع/ا 5001553 وملألمعم850-5" (2003) .آلا ,030008 . 
أعطراععع(ا ,50 .هلظ ,74 .املا رعوم ودنةوتمترع/017م 

01 56لا '017615ا0005 :5315اعلاأننا ولتأعك! 13" (1994) .2 ععانوط 300 .لظا ,3/لا3نا . 
5 35 05 ]3أنامع؟ /عالهاع! 300 ,ع3866عمم3 لونأذلاام ,ع16ام بعملوه لمصضوعط 
.2 .هلظ ,58 .املا ,وصاأعءاةال/طا ]0 أولانامل ,"/أ21لا0 أ6ل001:م أه0 

40 ه506 05 5غأداع7من" (1995) .2 ,30500 ولك لصقة .ىم ,للول بثى ,اانا . 
300 أعنالم0ءظ 05 [وثانامل عط1 ,'"3]0025/ااع065 أوو ألم »,م5 :5دعمعممم 
.4 .هلظ بك .املا بأمعمعووموالا لم8 

16م 05 قاعع7ع" (1991) .نا ,اوللاع:0 300 .8 .كا ,عم اووالا ,.8 .للا ,20005 . 
01 [3اناول ,"131105أ3/ا 0001م 5/علإناط 0 173]107م]طأ 510 مضق ,لصضوعط 
3 .هلظ ,28 .املا ,بطاععوعدع؟ وواأععاردا/ا 

,056017611017 1590أ|519003 3 35 لإأأناوء 81300" (1998) .ل ,ألهللاك 300 1١.‏ ,علاط . 


2 .هلظ ,7 .ام/ا ,لاومامطءلاةظ أعماناؤده0 05 أوط]نامل 


عط وموامعع" (2002) .© .5 ,630191 لم3 ,.8 .]ا ,أآنملومللا ,ل .نا بكصلاط .10 


-517655-10لاط 3 5أ 088206 عنالهةل/ا 065160 '5 5107لا 01 (زملضعممهممعلام 


.4 .هلظ ,66 .املا ,وصاأعء!نا/طا 01 1ولانامل ,"أكاع]0»00 55عرأوؤناط 
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0 قاععل]ع ع١"‏ (1998) .لظا رمه 300 .ل نعلد8 ,كا رمفص5ذكا ,نا ,اهبيع 
5 '7615/ا60115 01 0156010715 66م 300 ,375ل لطوئاط ,عوط 5105 
.3 .هلظ ,74 .املا , وصااتواع؟ا 05 أوصانامل ,"قصضه ا أمعاصا ع5وطعىنام لق 

01 5ع6ترعنااكما" (2006) .ع ,51/3035 صق .ع ,مصضقوط3 ,5 .اللا ,ومعصلمل 
00 عوقععما» /إ6316001 3070 كاأوأ؟ 0ع/اأع060عم ,لإأاهلاه! 01 5ع مع رع017 أعمامأوناه 
باعنقع5ع5 أعءاروا/طا 01 أوطانامل (جطه! أ طاعاما ,"3095 دمم 523151961 أعررامأذناه 
.5 .80 ,48 .اما 

.موقعوع5 :كانا ,مملاللة "أل .5 511000 و0ألاأنا8 (2013) ,كا معااعكا 

5 ]1 :لإأألهنان 01 |5002 23 35 لمأتاعمع ومأذتءع/الظ" (1997) .4 ,أطهممء لكا 
80/615150 05 ([3الامل ,"ونه"نلا عط أوؤلاط وطاطاعماه5 ,اعنام 50 مع15مع/3017 
.هلظ ,26 ١/0١.‏ 

أ0 للاعالاع؟ ادملاأأته م :الهو 00 ,حلدم هللا" (2000) .]ا .4 ,30ك؟اآ 300 رث ,أطق متكا 
01 [3ثالامل ,'لإأأا03ا0 0015م عاطولااع0065نا وماألوموأ5 ذه عالاأواع]|ا عط 
.2 .هلظ ,64 .املا ,وصااععاءوا/ا 

موانلع 127 13030601 وصناع ةلا (2006) .ا .كا ععااعكا لصة .ط نع 1ام»ا 
.ال هتا-دعه معط نععنانها 530016 نعمملنا. 

اةتأصعنااكما ز5وصضكامة؟ عه ناعم :لالاالا8 ذ5أدعط عاعان8" (2004) .كا ,92310ع06صمننا 
10 05]لا3ة (0063الاعا 355م]الا5ك 5اع0ه2 .5.لا 1205 لإعلاالاة أوناططة 
131/ا .زحه أ أألع لمعأ 2ط) ,أكصانامل أععنا5 الولالا ,"/ؤذانموذاع 

أع311 لاأأاهنان علالأععز00 5ع00 /لاملا" (2006) .لطا .5 ,60106 300 .نا ,68]أالا 
لطت ,5أععآء طلعا-ومها ,كأاععأه ‏ ممنعأاحارمطه ‏ */ألونا0و لعلأعممعم 
3 .هلظ ,25 .ام/ا ,عمعمعاء5 وردنتأععاءوا/طا ,"5ع لاع مطامطلاو 

اعم 05 6165 ع5١"‏ (2005) .آلا ,دمؤطهكا 0م30 .ل عاذ الوط ,كا ,وذ5نالا 
3 ذأ أقطاع مامه لووملأواع؟ 3200 لإأأباومء مع/اأعمعم ,عنااولا 
طعا -ماأط5صمل9واع 9 طأ ألع35565520 [5أأما ص :كا(ملااعم قت ملو1أ330م 
32 .ألملا ,طعنوع5ع5 أعرالاؤمهم0) دأ 5ع301306 ,"أمطع صاصم لامع هلام صاناذدمه6 


٠.‏ .لما 
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11 


12 


13 
14 


15 


16 


17 


15 


19 


انلا لاناا علا لاطالالا" (1991) .ا .8 ,37055 300 1٠١‏ .8 رضوملللاعلةا ,لطا .ل ,طأعطهك 
باعنوع5ع5 55ع15أؤ5نا8 01 [23الامل ,"065أ3ل/ا مأ أمثتانا065»© 05 لازأمعطا 3 :لإنام علا 
.2 .هلظ ,22 .املا 

20 لأأا003 ععالااع5 ,520519600 /ع7رماونات" (2004) .لما .| .لك بطق[ 
رع صاع90صوا/طا وساعائو/ا أه اوصانامل ,"اع0م7م عن/الأه1وع]طا مق :عنااق/ا 0ع/اأعم0اعم 
.7-8 .هلظ ,20 .ام/ا 

01 3906آ 005" (2007) .© ,030تقطوانا لمق .لطا .آلا تمملة ,آلا .لطا ,متعهلا 
81300 5 أعيلمظ 05 [صدانامل ,'"“*لإأأنامع ل0صضوئط م1 'عأأوط لمأوه- ]0< لأ دنامه 
٠‏ .ه80 ,16 .املا باأمعصعوومدوالا 

لعاأععاع5 015 03100أموءاء مك" (2000) .5 ,ععا 300 .لطا ,لناطامهم ,8 ,رمملا 
05 لإماع0هه6م عطأ 05 أولانامل ,'لإأألام 00ص03ط 320 5أمعمعاعء اص ومأاع كوم 
.2 .هلظ ,28 .املا ,عممعاهءه5 وماأععاروا/ا 

0 ,الأأا2نا0 ,عملم 01 005أمعم0عم “عمانلدممت" (1988) .ىم .لا ,امنحطائع2 
015 [63الامل ,"عمو معلن/اء 05 ذأ5ع5أاطلاة لمق أع500 لمع دذووعم 3 :عناولا 


3 .هلظ ,52 .ام/ا ,وصاعاءدل/ا 
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20ْ 


21 


22 


23ٍْ 


24 


التمارين 


اختر الإجابة الصحيحة: 


1. القيمة المدركة عبارة عن: 

6. تقييم المستهلك لجودة المنتجات. 
8. مقارنة المنافع مع التكاليف. 
©. تقييم السعر. 

ما. ولا إجابة مما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 8. مقارنة المنافع مع التكاليف. 


2. ترتبط الجودة المدركة بالقيمة المدركة 


كضت 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 4. صح. 


3. هي التقدير الشخصي الإجمالي للمستهلك لجودة المنتج بالنسبة لتوقعاته حوله: 
6. القيمة المدركة. 
8. الجودة المدركة. 
ن). الجودة الفعلية. 


ما. جودة التصنيع. 


الإجابة الصحيحة: 8. الجودة المدركة. 
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. تختلف الجودة المدركة عن: 
. الجودة الفعلية. 

. جودة التصنيع. 

. القيمة المدركة. 

. كل ما سبق. 


حد حر للا () لا 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 


. أي من التالي ليس من أبعاد جودة السلع؟ 
. الأداء. 

التعاطف. 

٠.‏ المواصفات. 

٠.‏ الثبات. 


6ط م هم ه05 


الإجابة الصحيحة: 8. التعاطف. 


6. لا تختلف أبعاد جودة السلع عن أبعاد جودة الخدمات: 
4. صح. 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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ىل حر تلن (6) لا 


. يستدل المستهلك على مستوى جودة المنتج من خلال: 
. مندوب المبيعات. 

. الإنفاق على الإعلانات. 

٠.‏ المواصفات. 

. كل مما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 8. الإنفاق على الإعلانات. 


من <5 همح © 5 


يمكن للجودة المدركة أن تضيف القيمة إلى العلامة التجارية من خلال: 


٠‏ أن تكون سبب للشراء. 
. الاستدلال على بلد المنشأ. 
. الاستدلال على المتجر. 


الإجابة الصحيحة: 6. أن تكون سبب للشراء. 


.9 


المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة المُنتج على الأداء الوظيفيء النفعي, 
أو المادي هي: 

8. القيمة الوظيفية. 

8. القيمة العاطفية. 

0. القيمة الرمزية. 

0. كل مما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 8. القيمة الوظيفية. 
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0. عرف كل من القيمة المدركة والجودة المدركة للمنتجات. 


1 . عدد أبعاد جودة الخدمات. 


2. عدد العوامل التي يُستدل من خلالها على جودة المنتجات. 
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الوحدة التعليمية السابعة 
اختيار عناصر العلامة التجارية 


كنع مرعاع ألمورظ 


الأهداف التعليمية: 
بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 


جحدة انين ااكقان ختاضير الغلانة التفارية 

2 يطة خبارات وكتيكات: خناضير 'العاهنة التجارية: 
3. يشرح رعاية العلامة التجارية. 
4 


. يحدد استراتيجيات تطوير العلامات التجارية. 


العناصر : 


مقدمة. 

- أولاً: معايير اختيار عناصر العلامة التجارية. 

ح. ثانياً: خيارات وتكتيكات عناضر 'العلامة التجارية: 
خلذا+ رعاية العلامة التجارية. 
زابعاً + استراتيهيات تطوير العلامات: التجارية. 

- الخلاصة. 


1030 


الكلمات المفتاحية: 


عناصر العلامة التجارية - اسم العلامة التجارية - الرموز - الشخصيات - الشعار - الغلاف - 


العلامة التجارية للمُصنع - العلامة التجارية للمتجر - الترخيص - العلامات التجارية المشتركة. 


4.0 


إن عناصر العلامة التجارية - التي تُدعى 
أحياناً هويات العلامة التجارية - هي عبارة عن 
الوسائل المسجلة تجارياً والتي تعمل على تحديد 
وتمييز العلامة التجارية» تلك الوسائل الأساسية 
عبارة عن أسماء العلامات التجارية» عناوين 
المواقع على شبكة الإنترنت» الشعارات» 
الرموزء الشخصياتء الناطق في إعلاناتهاء 
الأغاني» الغلاف» واللافتات» ويجب على 
المسوقين اختيار عناصر العلامة التجارية 
بشكل يعزز الوعي بالعلامة التجارية» ويسهل 
تشكيل ارتباطات ذهنية قوية ومفضلة وفريدة: 
أو بناء أحكام ومشاعر إيجابية نحو العلامة 


التجارية: 





تخاو هذه الوعدة كيك على المسوقين اختيار عناص العلائة التجارية ليناء قيمة العلامة القجازية: 
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أولاً: معايير اختيار عناصر العلامة التجارية 
فيما يلي مجموعة من المعايير الواجب مراعاتها عند اختيار عناصر العلامة التجارية: 


1. قابلة للتذكر (©1/1617013501): شرط ضروري لبناء قيمة العلامة التجارية هو تحقيق مستوى عالٍ من 
الوعي بالعلامة التجارية» كما أن عناصر العلامة التجارية التي تعزز هذا الهدف هي قابلة للتذكر 
بطبيعتها وتلفت الانتباه» وتسهل التذكر أو التعرف على العلامة التجارية عند الشراء. 

2. تحمل معنى (01ا1/163101305): يمكن أن تستند أسماء العلامة التجارية إلى أفراد :)1١/1610003105(‏ 
أماكن (81773200)» حيوانات (301031ل)»: أو طيور (10017/6)» نباتات (1106/1300): أو أشياء أو 
أمور أخرىء. وقد ينقل عنصر العلامة التجارية معلومات عامة حول مهمة المنتج أو الخدمة مثل 
01654. أو هل للعنصر معنى وصفي ويقترح شيئاً ما حول فئة المنتج مثل ؛نالا 51223, إشباع 
الحاجات أو الفوائد المرغوبة؟ هل يبدو عنصر العلامة التجارية ذا مصداقية في فئة المنتج مثل 
585 6663؟ هل من معلومات خاصة حول مواقف محددة أو فوائد للعلامة التجارية مثلاً 
0 هل يقترح شيئاً ما حول بعض جوانب أداء المنتج أو نوع الشخص الذي قد يستخدم 
العلامة التجارية؟ 

3. محبوبة (©1113601): هل يجد المستهلك عنصر العلامة التجارية جذاباً وجميلاً؟ هل هو محبب 
بصرياً ولفظياً؟ يمكن لعناصر العلامة التجارية أن تكون مثيرة للاهتمام؛ وممتعة بطبيعتها حتى إذا لم 
تكن مرتبطة بشكل مباشر بالمنتج. 

4. قابلة للنقل (©711305161301): تقيس مدى إضافة عنصر العلامة التجارية إلى قيمة العلامة 
التجارية في حال تقديم منتجات جديدة أو الدخول إلى أسواق الجديدة. 

5. قابلة للتكيف (©8030143581): قدرتها على التكيف مع مرور الوقت بسبب التغيرات في آراء 
المستهلك وقيمه» أو ببساطة بسبب الحاجة إلى العصرية» وبالتالي يجب تحديث معظم عناصر 
العلامة التجارية من وقتٍ إلى آخرء ومن الأسهل تحديث عناصر العلامة التجارية الأكثر تكيفاً 
ومرونة» فعلى سبيل المثال يمكن تطوير الشعارات والشخصيات لجعلها أكثر حداثة وملاءمة» 
كالتحديث الذي تعرضت له مؤخراً العلامة التجارية ©60091 في ألوان حروفها. 

6. قابلة للحماية (©2:01664351): يجب أن تكون عناصر العلامة التجارية قابلة للحماية والتسجيل 


محلياً ودولياً (144.م ,2013 ,5هااعكا). 
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ثانياً: خيارات وتكتيكات عناصر العلامة التجارية 


أ. اسم العلامة التجارية: 


١ ©‏ «جهكسي (1) ييه 2 
#١ 000‏ بج 2 حسوه ود 


2 «41) مدن © 0 والد 





إن اسم العلامة التجارية عنصر مهم للغاية» يأسر الفكرة أو الارتباطات الذهنية الرئيسية للمنتج بطريقة 
اقتصادية ومدمّجة للغاية» وقد يستغرق الإعلان نصف دقيقة ولكن يمكن للعملاء ملاحظة اسم العلامة 


التجارية وتسجيل معناها أو تفعيلها في الذاكرة في ثوان قليلة. 


شروط اختيار أسماء العلامات التجارية: 


٠‏ البساطة وسهولة النطق واللفظ: تقلل 

السداطة بدن منود الفسشيلك اف قير والح .المع ١ع‏ 
اسم العلامة التجارية» وغالباً ما شهل الأسماء 1 

القصيرة من التذكر لأنه من السهل ترميزها ظ 
وتخزينها في الذاكرة» فعلى سبيل المثال قاتل 
الحشرات 18310؛ منظف الغسيل 8010: حيث اختصر العديد من المسوقين أسماءهم الطويلة لجعلها 
أسهل للتذكرء. فقد تحولت 7عاوءأط© 060 لإكاعنائمعكا إلى ©6ككاء و55غ6/م)اع 260613١‏ إلى 





“601آ؛ كما تخوض العلامات التجارية صعبة الأسماء معركة شاقة لأن عليها تكريس الكثير من 
جهدها التسويقي لتعليم المستهلكين كيفية نطق الاسم» ويوضح الجدول رقم (1/7) على سبيل المثال 
مجموعة من العلامات التجارية صعبة النطق والكتابة والتي يخطئ المستهلكون عادة بلفظها وكتابتهاء 
وكيف تبذل الشركة مجهوداً لتعليم العملاء طريقة نطقها: 
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الجدول رقم (1/7): علامات تجارية صعبة النطق والطريقة الصحيحة للفظ 


العلامة التجارية 


2و8 
عأناوء 8 نوع عل همان 
تلوكاكاعع ومرعل0عطآ 
متواءع 6 

0 ||| 
عكاقلاأااا لاع55ا 
]انالا 5أناما 

1011 0235عممم 
511500 


تالماعلا ناطك 





الطريقة الصحيحة للنطق 
عع - راناو-انانا8 
80-11 عمم اناك /إواه 
علاع حا راع] 0 حرع-لع]] 
صطواءرأاج0 
055-18 ماح طق - ١١|‏ 
كا امج ممم لاوو-غع 
لان [ جععررععىا 
ع-2351001-مع-0م 
00-/[6-5231آ51 


ناما لاج بزاع ع -ع51]10 









































« الألفة والمغزى: يجب أن يكون اسم العلامة التجارية مألوفاً وذا معنى ليدخل في البنى المعرفية لذهن 

المستهلك؛ ولأن أسماء الأشخاصء الأشياءء الطيور» الحيوانات» والأشياء غير العاقلة موجودة أصلاً في 
الذاكرة» عليهم أن يقوموا بتعلم أقل لفهم معانيهم كأسماء علامة تجارية» وتشكل الروابط مغزى متزايداً 
أكثر سهولة» وهكذا عندما يرى المستهلك إعلاناً لأول مرة لمنتج يدعى 360516اء أو 210611630 
© تكون هذه الكلمة مخزنة أساساً في الذاكرة مما يجعل من السهل ترميز اسم هذا المنتج» ويحسن 
القدرة على تذكره» ويوضح الشكل رقم (1/7) علامات تجارية تحمل أسماء حيوانات: 
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الشكل رقم (1/7): بعض الأمثلة على علامات تجارية تحمل أسماء حيوانات 


مم 
1 0 1 1 ! 0 2 حك غ11 عة ي شتحاآ حددو صصص عد حا كر <> <> 115 


221 2:3 3-6002 3+ 75 7 





ع 1١‏ 5 2 كلاة .دا 





« مختلف ومتميز وفريد من نوعه: 
إن اختيار اسم بسيطء. سهل النطق» 
مألوف» وذي معنى يعزز القدرة 
على التذكر التصنيق تمييذ. العلامد 
التجارية» ولكن يجب أن يكون 


1611 





« مختلفاً. مميزاء وغير عاديء فقد تكون الكلمات المميزة شاذة أو نادراً ما ستخدم لفئة المنتج مثل 
كمبيوترات ©8001 أو تركيباً غير عادي للكلمات الحقيقية مثل ألعاب 5لا ؟ا 70/5 أو كلمات وهمية» 
وكأمثلة على الأسماء المميزة: سيارات 8/68065/!ء و00ا0/ا. وأللاظ» و268.: و 5لالا6اء أما في 


الإلكترونيات: /5011» م51131. 

017 لايحتمل معاني غير ملائمة في‎ ٠ 

لفاك أكرى: بحب اخفيان اسم العلاينة هر 
التجارية بحيث لا يُحتمل أن يكون له 

م ل م عدبا 27471 

ثقافات ولغات أخرىء على سبيل 

المثال لا تحمل أسماء مثل 1001 09أ©80, /5001 أي معنى في أغلب ثقافات العالم» ويوضح 


الجدول رقم (2/7) عدداً من الأسماء التي حملت معاني كارثية في ثقافات أخرى: 
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الجدول رقم (2/7): أمثلة لعلامات تجارية ثرجمت إلى معان سيئة في ثقافات أخرى 








اسم العلامة التجارية بلد المنشأ الترجمة غير الملائمة 
0 ممعم غانا تعني بالإنجليزية بول الكولا 
1-2 فنلندا تعني باللاتينية دعارة 
02 الولايات المتحدة تعني باللاتينية لا تسير 
1-000 الولايات المتحدة تعني بالصينية مرض 
/ع21/ا/ا 70111 الولايات المتحدة تعني بالإيطالية ماء تواليت 
أمررع1 2 /اما الولايات المتحدة تعني كلمة بذيئة بالدنماركية 
0022 الولايات المتحدة تعني اشنق نفسك بالبرازيلية 
لاانال/ الولايات المتحدة تعني كلمة بذيئة في إندونيسيا 
اماو 555وهم النروج تعني كلمة بذيئة بالإنجليزية 






































الشكل رقم 2 عدداً من العلامات التجارية التي تتضمن معان خفية» على سبيل المثال السهم 
المتجه نحو اليمين في شعار ١6012‏ بين حرفي حا و2 يعني التقدم والاستمرارء اسم 073201 
بحد ذاته يتضمن أن التشكيلة السلعية في هذا الموقع متنوعة مثل التنوع الحيوي في غابات 
الأمازون» ورقم 31 في 1066105 835167 يشير إلى عدد النكهات المتوفرة» والغوريلا مقابل 


الأسد على جانبي الشجرة في 200 !ا9الاا5]]أ5: واسم 600018 الذي يعني 7710: 


الشكل رقم (2/7): أمثلة على الرسائل الخفية في أسماء ورموز العلامات التجارية 





7 ص (١٠أاال‏ 
عه |1 95566 وءوون 
2 
: 71 د عم] 
1 0027/7 





200 ان ةانا158]]”] 
/نالاهلاوم8 )1212 ع 


011201 
ته 


19 
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أخطاء شائعة في تسمية العلامات التجارية: 


- استخدام الكلمات النمطية مثل "الابتكار" أو "الحل" في 
الاسم» وفي معظم الحالات أصبح استخدامها مبالغاً 
بهء ولم يعد لها معنى. 

- الإصرار على اسم من قاموس اللغة الإنجليزية» فهذه 
الأسماء ليس تادرة فقطل: كما أنها قد تسيب مشكلا» 
ترجمة. 

- اتخاذ الطريق السهل واستخدام أوائل الكلمات» ولكن 
يتطلب ميزانية ضخمة عادة لمنحها معنى. 

- فقدت كلمات مثل 2458 وؤلااظ وث/لا©لا أو منتجات 
الجيل المطورة معناها بسبب الاستخدام المفرط. 





ب. العناوين عبر شبكة الإنترنت (اكالا): 

(10631015 85010166 0110117لا) هي عبارة عن المواقع الخاصة بالشركات والعلامات التجارية على 
شبكة الإنترنت» ويجب على أي شركة ترغب في عنوان خاص بها على الإنترنت أن تسجل وتدفع رسوماً 
لقاء الحصول على اسم على الموقع» وتواجه الشركات مشكلة ظهور مجالات جديدة 7315765 57أ00103] 
بشكل مستمر مما يضطرها إلى شراء اسم عليهاء ويوضح الشكل رقم (3/7) مدى تعقد وتكلفة عملية 
الحصول على اسم على كل مجالات الإنترنت: 
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الشكل رقم (3/7): المجالات الممكن شراء أسماء عليها عبر شبكة الإنترنت 
عالوطعبيد © أدعره عمنادم © بإتايل 7 5107ع0. 5اعاء 1.61 ريق 
5720 #عصطو. عاعوطلعع6. ععوم. ه) 9 متمع.تاء. لاقع كلتتثت 
651 65 ©. أعهالامء. أمعاء الامع هار علطز. عع»60116. 
+لا#كا. عأأو. © جز (عمغ. ‏ 3ت جرمء. ل 11 مل 


3019 ععمكان. لامع وح دموعضا. عتمكند []|]] ]لل غعصيط 





32 
للم لط منم»56.6. لنوعطاط. لللمعنات. 6 .+ 28 © مرمع.مم. ‏ نووت .مك5 


ج. رموز العلامات التجارية (7015ال51): 

تستطيع الرموز أن تخلق الوعي والارتباطات الذهنية» والمحبة والمشاعر والتي بدورها تؤثر على الولاء 
والجودة المدركة (0.155 ,2013 ,86ا!©كا). إلا أنه من الأسهل تعلم وادراك الصور (الرموز) من 
الكلمات (الأسماء)» ويوضح الشكل رقم (4/7) عدداً من الأمثلة لرموز العلامات التجارية مثل #للااء 
'عاعع/ 1 اء ااعطه؛. 8151 الالام وغيرها: 


الشكل رقم (4/7) : أمثلة لرموز العلامات التجارية 


/)١ ©‏ مهسي (ذ) يم 7 
5 ج نت سهد يا 
25 «) مددن © 0 والد 
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د. الشخصيات: 

هي جزء من مكونات العلامة التجارية والذي يأخذ شكلاً بشرياً أو غير بشريء وتبدو على سبيل المثال 
في الشكل رقم (5/7) شخصية 1/30 15ا©1/1615! الخاصة بالعلامة التجارية 5أا©ع1/165 للإطارات, 
و!11961 156 1001 للعلامة التجارية م5157237» و31301) /316©6) »1 للعلامة التجارية 1301 ١اعع01)‏ 


وهكذا. 


وللشخصيات دور كبير في بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية إضافة إلى تذكرها واسترجاعها من 
الأاكرف ذاحيك. عن دورها فى اتعببلاك الإاعلذتية ولفف انفاء الثائن إل 'العلاترة التجارية: 


الشكل رقم (5/7): أمثلة لشخصيات العلامة التجارية 





ه.. الشعارات (5106031): 

الشعار عبارة عن جملة قصيرة تصف العلامة التجارية أو تقنع بشرائها (0.158 ,2013 ,2هااع»ا)» 
ويبدو في الشكل رقم (6/7) الشعار المرافق لعدد من العلامات التجارية» على سبيل المثال إن شعار 
للااللا8 هو عصاطعو/ا ودالارنا عتومم اانا عا . 

وتكمن أهمية الشعار إضافة إلى بناء الروابط الذهنية للعلامة التجارية» في توضيح ماهية الشركة وطبيعة 
عملها لمن لا يعرف؛» على سبيل المثال قد لا يعرف المستهلك للوهلة الأولى ماهية ١15860:‏ ولكن حين 
يقرأ الشعار يعرف أنه بنك وعالمي أيضاًء كما أن الشعار قد يكون في أغلب الأحيان عبارة عن المكانة 


الأهفية للعلقرة الكتجارية, 
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الشيل رقم ( )67( : عدد من الأمثلة لشعارات العلامات التجارية 


5 حم علكل 


د 


5 بد اوت 





101 +آت 
- 
لامو0 ل ندعدعم" ”11 "واياها م "٠"‏ عاطأكعه0مم ا" ") 0ل أ5كل" 
عناأكمعم«ع "وماطأهل؟ ذا 
5118© _امع+ عا وحجمرييح ميت ون 
51 11> 865 * 0 الا ع1" 
"اع موي 1/0 يقر ١)"‏ وميا مم "1 لايد نه *عمأطع ةلا ودالالءردا 


!4 
ورم 16> [] واببعا صطهل 1202 





"0013 -قع20) 5بزو اام" 115 ع1" لالوماامهكا ععبياعلة" *وماع1) عاأأنا بمعيح*» 
“عامقظ8 اقعما “لامكععع0منا 


12 





دععع عر[ 
7/1 2 0" اهعامم ل ا ع1 الاأذد5ععع هن ن5 ومع" ١5‏ 1013100 ثم" 
“6 ع1 مه 5315 1 *ودايانا "عبيرعروع 


ثالثاً: رعاية العلامة التجارية 


لدى المنظمة المُصنعة أربعة خيارات» فقد تطلق المنتج بوصفه علامة تجارية للمُصنع كما هو الحال 
عند شركات 50171 و 785118 التي تبيع منتجاتها تحت أسماتها التجارية (8121/13 /[5001 و ١/6511‏ 
67 هاناط)» أو قد تبيع المنظمة المنتجات إلى تاجر آخر يبيعها باسمه الخاصء والبعض يسوق 
علامات تجارية مرخصاً له باستخدامهاء وأخيراً يمكن لشركتين أو أكثر توحيد قواها في علامة تجارية 
مشتركة» انظر الشكل رقم (7/7): 


رعاية العلامة التجارد الت 
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أ. العلامة التجارية للمُصّنْع مقابل العلامة التجارية للمتجر: 
لقد سيطرت العلامات التجارية للمصنعين 
(113105 'عالاأ1//3010136) على تجارة 
التجزئة لمدة طويلة» وفي الآونة الأخيرة طور 
عدد متزايد من تجار التجزئة وتجار الجملة 
علامات تجارية خاصة بهم (بما يُسمى علامة 
المتجرء أو العلامات التجارية الخاصة)؛ كما 
تشير الدراسات إلى شراء المستهلكين للعلامات 
التجارية الخاصة بشكل أكبرء وفي الواقع تنمو 
العلامات التجارية للمتاجر أسرع بكثير من 
العلامات التجارية للمصنعين»ء وتستحوذ 
العلامات التجارية الخاصة مثل 





'عأذأاامط عطاء لعألصنا عطاء لاموممهت تومل 4/2008 (من متاجر لإاعصمعط0ل) 
و21113031101 (من متاجر 13068) على حصة 40,؟ من مبيعات الملابس في جميع الولايات 
المتحدة» وأيضاً يسوق أغلب متاجر التجزئة منتجات بأسماء خاصة بمتاجرهم» على سبيل المثال تسوق 
سلسلة متاجر /©200! الكثير من المنتجات تحت أسماء خاصة بها هي: 601100ا56 عأولالمطل 


اعضصطوظ وعنااةلا. 
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وفي المعركة المحتدمة بين العلامات التجارية 
للمصتّعين والمتاجرء لدى تجار التجزئة العديد 
من المزاياء فهم يحددون ما الذي سيعرض وأين 
وما الذي سيخزنء وما هي الأسعارء إنهم في 
أغلب الأحيان يسعّرون المنتجات التي تحمل 
علاماتهم التجارية بسعر أقل من العلامات 
التجارية للمصنعين لإغواء المستهلكين؛ 
ولتستطيع منافسة العلامات التجارية للمتاجر 
بحن على العلابات؛ الحوارية النصكين. شحة 
قيمتهاء كما يحب على العلامة التجارية الرائدة 
في السوق أن تستثمر في البحوث والتطوير 


لطرح علامات تجارية جديدة» وميزات جديدة. 





وتحسين الجودة المستمرء ويجب تصميم برامج إعلانية قوية للحفاظ على مستوى مرتفع من الوعي 
والتفضيل. 


ب. الترخيص: 





تستغرق معظم المنظمات المصنعة سنوات وتنفق ملايين الدولارات الأمريكية لخلق أسماء لعلاماتها 
التجارية» لكن بعض المنظمات تلجأ للحصول على ترخيص باستخدام أسماء أو رموز خاصة بشركات 
أخرى. أسماء مشاهيرء أو شخصية من فيلم مشهورء أو كتاب لقاء رسوم تسدد للشركة صاحبة الاسم. 
على سبيل المثال رخصت الشركات المالكة للعلامات التجارية التالية: /ا0الطه1! ,لمأعلكا وألالج) 
مث 06 ,أههلات ,961األا وسمحت لشركات أخرى باستخدام اسمها على منتجات أخرىء, أيضاً 


الشركات المالكة للشخصيات والأفلام الكرتونية التالية: 
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83 بلإأأتكا وااع1ا ,000ا لا0ط5600 ,5أاعممناالا عط ,25قل/الا ,513 لإعدذاأنا باأعة]5 565006 


لأوصصولط ,5 مأعأة5ماع عاأنا ,0و موعاأنا 00 :عع/مامعاع عط مصهة 


منحت منظمات أخرى حق تصنيع ألعاب وأشياء أخرى باستخدام الأسماء السابقة لقاء رسوم. 


لقد نمى ترخيص العلامات التجارية والأسماء بسرعة في الآونة الأخيرة» ونمت مبيعات التجزئة السنوية 
من المنتجات المرخصة في جميع أنحاء العالم من 4 مليارات 5 فقط عام 1977 إلى 55 مليار 5 
في1987 و192 ملياراً اليوم» ويمكن أن يكون الترخيص تجارة مربحة للغاية للعديد من الشركات» فعلى 
سبيل المثال حقق أكبر مرخص في العالم وهو لا©0150 أكثر من 30 مليار 5 في مبيعات البضائع في 
جميع أنحاء العالم العام الماضي. 


ج. العلامة التجارية المشتركة (60-612015): 
تحصل عندما يُستخدم أسماء شركات مختلفة على 
منتج واحدء وتوفر العلامة التجارية المشتركة العديد 
من المزايا لأن كل علامة تجارية مشتركة في هذا 


التحالف تهيمن في فئة مختلفة عن الأخرىء وبالتالي 





يكون للعلامة التجارية الأولى نقاط قوة وضعف» 


فتسعى إلى التحالف مع أخرى يكون لديها قوة في الأماكن التي تعاني هي منها وضعيفة في الأماكن 
التي تمتاز هي فيها بالقوة» كما تسمح العلامة التجارية المشتركة للشركات بالتوسع في فئة منتج تجد 
صعوبة في دخوله وحدهاء على سبيل المثال قدمت كل من عكاألا وعاممم لوطااءعءاالاعاممم 
»| 50011 التي تتيح ربط أحذية المتسابقين من ©غالاا مع 100 لتعقب الأداء في الوقت الفعلي للأداء 


الرياضي (2012 ,1505]000م 300 01167»ا). 
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رابعاً: استراتيجيات تطوير العلامات التجارية 


أ. امتداد خط منتجات العلامة التجارية (4©675101<© ©10أا): 
يحضيل عنما عنق اننم العامة الفجارية الهالن. 
إلى أشكال جديدة وألوان» وأحجام ومكونات أو 
فياك في لفل الحالية المتكي :فد تعرض 
الشركة الامتدادات كوسيلة منخفضة التكلفة 


والمخاطر لإدخال منتجات جديدة:» أو قد ترغب 





في تلبية رغبات المستهلك لمجموعة متنوعة؛ واستخدام الطاقة الفائضة» أو شغل مساحة أكبر على رفوف 
المتاجرء ومع ذلك ينطوي التوسع في خط المنتجات على بعض المخاطر كأن يفقد اسم العلامة التجارية 
بعضاً من معناه المحدد بسبب الإفراط في استخدامه» أو تمديده بشكل كبير يمكن أن يسبب الارتباك أو 
الإحباط للمستهلك؛ فعلى سبيل المثال خط منتجات©001) )ع1(ا هو التالي: 001 أعأنا لااتعلام 
001 أعاأنا وااأصقنا لالقأعطه عاعواط؛ قضمديعا طااآننا عكامن أعانالء عمرذا طااننا عكامن أعأاماء 


ممعت عام 13اأصقلا. 


الشكل رقم (8/7): استراتيجيات تطوير العلامة التجارية 
المنتج 


منتج قائم 


١ 


ة التجا 


رية 





.٠ل‏ ,2012 ,5]000 ملم لم3 62 1أمكا :عع نامك 
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ب. امتداد العلامة التجارية (52<]605101 81230): 


ا 


هنظ 


17 و 2 1 دك 
عموع داوعا 2 


ل ا * 0 عو 
دهع 6 ١‏ 9 اصزد جات | لل / 01_65 
0 1 ادج 7 ا 


هو امتداد العلامة التجارية الحالية نحو صنف منتج جديدء ويعطي امنداد العلامة التجارية نحو منتج 








جديد الأخير اعترافاً وقبولاآً أسرع, إنه يوفر التكاليف المرتفعة للإعلانات المطلوبة عادة لبناء علامة 
تجارية جديدة.» وفي الوقت نفسه تنطوي هذه الاستراتيجية على بعض المخاطرء فقد يربك الامتداد صورة 
العلامة التجارية الأم» ويوضح الشكل رقم (9/7) الامتدادات المتكررة للعلامة التجارية 5أ19أ/ا نحو 
أصناف منتجات جديدة. 


ج. علامات تجارية متعددة (15131015]اناال!): 
قد تلجأ إحدى الشركات إلى 
تقديم علامات تجارية مختلفة 
في صنف منتج واحدء على 
سبيل المثال تقدم شركة 58:6 
العلامات التجارية التالية في 





الشامبو: 51501010615 320 30ع6لاء عمعأاصوظض وأ وورنكء 5ع60مع555 |63ع1!؛ والعلامات 


التجارية التالية في صنف المنظفات: ©110» 215)؛ 8اعاء أأعاناء /1ملاا. 
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. العلامات التجارية الجديدة: 


40 





تلجأ الشركة إلى استراتيجية علامات تجارية جديدة عندما تعتقد بأن اسمها الحالي لا يلائم صنف المنتج 


الجديد الذي تنوي الدخول إليه. 


الشكل رقم (9/7): امتدادات العلامة التجارية 1911/ا نحو منتجات جديدة. 


1/4178 اا بعده 2 
ل( 1710هع ا 


لا 
1110 






145 امع نم 


ًَ أودده مره 0 ]م 
ف 


2خ 42 





افد 





0 م 
كا انان عممتكقوع84 لاوا 





بن 0 


ا 6 99 ميد 
0 ا ]مقط 


الجاع و١‏ /نوا؟ يعديو +1 
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موه 


الخلاصه 


هناك معايير لاختيار عناصر العلامة التجارية» كما أن هناك شروط أساسية يجب توافرها في هذه 
العناصر بشكل عامء ومن هذه المعايير اسم العلامة التجارية» أما الشروط الواجب توافرها فيها هي: 
سهولة وتميز وذو مغزى وغيرها من شروطء وكذلك هناك معايير ضرورية لكل من الشعارات والرموزء 
والشخصيات والمواقع الإلكترونية وغيرهاء وللعلامات التجارية أربعة خيارات مختلفة للرعاية مثلآً تختلف 
العلامات الكجارية للمصضتعيق عن تسار. التجزكة» أما عن طرق وانتراتيجياف تطوير 'العلامات التجارية 
فمنها: امتداد خط منتجات العلامة التجارية وامتداد العلامة التجارية. 
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1أ1نا17625 ,6ألاأناط :2302007101 عضقغط عأوع1ة51 (2013) ٠١‏ .كا بمعااعما . 
.موكيوع5 :كانا ,ممتللع "أل ,/لأأساوع عموءط ومأو3ص3م ممه 

.0 1415 ,أقعمع3030الا وصتأاعء3/طا (2012) .كا رعااعكا لصة رط رعلاهك»ا . 
.2012 ,القط ععتامععط :للا معناتكا 530016 ععممنا) 

0 طأ14 ,وصتاع دا آه 5عامأعصقط (2012) ,.6 ,ووم ءأددلكظ ممه ,رط لعلأامكا . 


.2012 ,القط عمتامععط :للا معاتكا 530016 ععممنا) 
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التمارين 


1. ما هي الشروط الواجب توافرها في عناصر العلامة التجارية؟ 


2. عدد الشروط الواجب توافرها في اسم العلامة التجارية. 


اختر الإجابة الصحيحة: 


3. يجب أن يكون اسم العلامة التجارية باللغة الإنجليزية: 


56 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


4. يجب التأكد من أن اسم العلامة التجارية لا يحمل أي معاني سلبية في لغات أخرى. 


8 ص 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 
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. أي من التالي لا يمثل استراتيجية من استراتيجيات تطوير العلامات التجارية؟ 
. استراتيجية الامتداد بالعلامة التجارية. 

. استراتيجية التوسع في خط المنتج. 

. استراتيجية العلامات التجارية الجديدة. 


. استراتيجية التغلغل في السوق. 


هم حر تا (6© إلا 


الإجابة الصحيحة: 0. استراتيجية التغلغل في السوق. 


6. عند اختيار عناصر العلامة التجارية يجب مراعاة: 
6. قابلية للتذكر. 

. محبوبة. 

. كل مما سبق. 


ن (6) لا 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 


7 تقلل بساطة اسم العلامة التجارية من جهد المستهلك في فهم ومعالجة الاسم: 
حم 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 
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8. يحصل امتداد العلامة التجارية عندما يمتد اسم العلامة التجارية الحالي إلى أشكال جديدة: وألوان» 
وأحجام. ومكونات, أو نكهات في الفئة الحالية المنتج: 
4. صح 
8. خطأ 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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الوحدة التعليمية الثامنة 
تصميم برامج تسويقية لتعزيز قيمة العلامة التجارية 


“اأألاا ودأاععا دالا باط لإاأأباوع مصوءظ نمأاعمحطوع 


الأهداف التعليمية: 
بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب على الطالب أن يكون قادراً على أن: 


1. يشرح مفهوم التسويق المتكامل. 

. يشرح معنى وأهمية التسويق التجريبي. 

. يقارن بين أدوات الاستثمار في بناء العلاقات مع العملاء. 
. يعدد محددات بناء العلاقات مع العملاء. 

. يشرح آلية التخصيص الشامل للمنتجات. 


. يشرح طرق تحديد الانسجام بين الطرق التسويقية المختلفة. 


ذخا ين لد شا كح 


1/2 


العناصر 8 


- مقدمة. 

- التسويق المتكامل. 

- التسويق التجريبي. 

- الاستثمار في بناء العلاقات مع العملاء. 
- محددات بناء العلاقات مع العملاء. 

- التخصيص الشامل للمنتجات. 

- التسويق بعد موافقة العملاء. 

- الانسجام بين الطرق التسويقية المختلفة. 
- الخلاصة. 


الكلمات المفتاحية: 


التسويق المتكامل - التسويق التجريبي - العلاقات مع العملاء - التخصيص الشامل للمنتجات. 
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مقدمة: 

لقد تغيرت استراتيجيات البرامج التسويقية وتقنياتها 
بشكل كبير في السنوات الأخيرة بسبب مواجهة 
الشركات تحولات هائلة في بيئتاتها التسويقية 
الخارجية»ء وقد أجبرت التغيرات في البيئات 
الاقتصادية والتكنولوجية»ء والقانونية والسياسية» 
والثقافية والاجتماعية والتنافسية المسوقين على اعتماد 
فلسفات ومناهج جديدة» وبعض من هذه التغيرات 


0. 


يتضمة: 
. القطورات التقدية السريعة. 
٠‏ ازدياد قوة العملاء. 


تجزئة وسائل الإعلام التقليدية. 





ف 'ؤياةة الفنافسة وتقازب الضحاعات. 


العولمة ونمو أسواق الدول النامية. 


ف كزاية السخاوفه البيتيةوالكجتماعيل والقضايا العامة 


« الركود الاقتصادي الشديد. 
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أما فيما يخص التطورات التي حصلت بالنسبة 
إلى المستهلكين والمنظمات فقد كانت على 
النحو التالي: بالنسبة للمستهلكين: أصبحوا 
أكثر قوة» وبإمكانهم شراء مجموعة أكثر تنوعاً 
من الخدمات والسلع المتوفرة» ويمكنهم الحصول 
على قدر كبير من المعلومات عن أي شيء. 
ويمكنهم التفاعل بسهولة أكثر مع المسوق سواء 
في طلب المنتجات أم استلامهاء وأخيراً 
بإمكانهم التفاعل مع المستهلكين الآخرين 
ومقارنة الملاحظات عن المنتجاتء أما بالنسبة 
للمنظمات: بإمكانها جمع معلومات أشمل 


وأغنى حول الأسواق والعملاء» والأسواق 





المحتملة» والمنظمات المنافسة» كما بإمكانها تسهيل اتجاهين للتواصل مع عملاتها وأسواقها المحتملة: 


وتسهيل كفاءة التعامل» وارسال إعلانات وقسائم ترويجية ومعلومات من خلال البريد العادي والإلكتروني 


إلى العملاء (0.178 ,2013 ,2هااع!). 


أولاً: التسويق المتكامل 
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هناك .طرق حدة مفضلة والمتقحات: ويزامجها التشويقية بإمكانيا بناء قيمة العلامة التجارية» ويمكق 
لاستراتيجيات التوزيع والاتصالات والتسعير والنشاطات التسويقية الأخرى أن تُعزز أو تنتقص من قيمة 


العلينة التجارية: 
ثانياً: التسويق التجريبي 


يرمّح المنتج وفقاً للتسويق التجريبي عن طريق توصيل ميزات المنتج وفوائده إضافة إلى ربطه بتجارب 
فريدة وممتعة للمستهلك (0.181 ,2013 ,/هااع؟!)» وهو عبارة عن إثراء حياة المستهلك بواسطة 
العلامة التجارية» كما أنه شكل من أشكال التسويق المركز على المستهلك» وتوجد خمسة أنواع من 
التسويق التجريبي أصبحت حيوية بشكل متزايد لتصورات المستهلك عن العلامات التجارية هي: 


« التسويق الحسي (1/1231161109 ©560756): يجذب أحاسيس المستهلك (الرؤية» الصوتء اللمس» 
التذوق» والشم). 

« التسويق الشعوري (1/131©1179 |ا©6): يجذب المشاعر والعواطف الداخلية للمستهلك؛ بدءاً من 
الحالات المزاجية الإيجابية المرتبطة بالعلامة التجارية (على سبيل المثال العلامة تجارية غير المهمة 
مثل البقالة)» إلى العواطف القوية من فرح وفخر (على سبيل المثال السلع المعمرة). 

« التسويق الذهني (179أ©1/13]1 15101): يجذب ذهن المستهلك إلى التجارب الإدراكية وحل 
المشكلات. 

التسويق الفعلي (1/13/1©19 6601): يستهدف السلوكيات المادية» وأنماط الحياة» والتفاعلات. 

« التسويق الاجتماعي (1/3]16179 561316): يخلق التجارب من خلال الأخذ بالاعتبار رغبات 
الأفراد في أن يكونوا جزءاً من السياق الاجتماعي (على سبيل المثال أن يكونوا جزءاً من مجتمع 
العلامة التجارية ©1م0م8 على سبيل المثال). (2008 ,006!/5]! 300 اأأحطط5). 

تستخدم 0013© 0008 على سبيل المثال التسويق التجريبي لخلق علاقة أوثق مع العملاء عن طريق 

غمرهم في متع وتجارب لا تُنسى» وقدمت 0013© 0003 تطبيقاً موسيقياً يُدعى 660613101 86234 

يُمكّن العملاء من مزج موسيقاهم الخاصة بهمء وشكّل هذا التطبيق جوهر تجربة العلامة التجارية ل 70 

يوماً من الاحتفال برعاية 6013© 0063© لشعلة أولمبياد لندن 2012 (الشكل رقم 1/8)» ونتج عن ذلك 


0 قطعة من الموسيقا على موقع 0013 0003 على شبكة الإنترنت. 
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الشكل رقم (1/8): برنامج 0013© 0063 للتسويق التجريبي 


“دعم 7ممر ئ 
معام" 7 


آفع8 ع1 560 ع/ا10 
2 0601ل 01+ 60# 








)142217 4545 


81774111" 04[إلام قوم 


ثالثاً: الاستثمار في بناء العلاقات مع العملاء 


إن وجود منتج ما جيد ويشبع حاجات المستهلك ويحمل علامة تجارية قوية ذات صورة ذهنية كبيرة 
ومميزة وايجابية قد لا يكفي لتحقيق النجاح» بل يجب على المنظمة إيجاد طرق لبناء علاقات طويلة 
الأجل مع عملائها للاحتفاظ بهم. 


إن قيام العميل بأول خطوة لبناء علاقة مع 
المنظمة مثل الدخول إلى الموقع الإلكتروني 
للمنظلمة” .أو. الاتضنال. «المنظمة: للاسفسان عد 
الخدمات التي تقدمها يخلق الفرصة أمام المنظمة 
لتقوية العلاقة مع العميل ,2000 ,./3 )© 5]6نا؟ا) 


(8.95» ويُعرّف .31 © 56لاكا (2000) قيمة 
الاحتفاظ بالعميل على أنها ميل العملاء إلى التعلق 1 


والعلاعة القحازية بعد القباد تن بطقلا وعاناقني م جك 
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لهاء ويعتمد الاحتفاظ بالعلاقة بين العميل والمنظمة على التصرفات التي يقوم بها كل من المنظمة 
والعميل لإنشاء هذه العلاقة وبنائها والحفاظ على علاقة ذات جودة عالية» كما يجب تصميم برامج 
الاحتفاظ بالعملاء بشكل تستجيب فيه لحاجات كل عميلء وأن تحقق ما يلي: 


- زيادة احتمال عودة العميل إلى 

الشراء مرة ثانية. 

- زيادة حجم الشراء المستقبلي. 

- تخفيض احتمال قيام العميل 

بالشراء من المنافسين .31 أ© 56لا؟ا) 
(2000. 

يمكن للمنظمات أن تقدم منافع إضافية تجعل 
تحول العملاء إلى المنافسين أمراً مكلفأء» كما 
يمكن للمنظمة أن تكافئ العميل على سلوكه 
مما يزيد من ارتباطه بالمنظمة» وتأخذ مكافأة 


العملاء عادةً شكل حافز نقدي أو معاملة 





خاصة:؛ كما قد تجد المنظمة أن خلق الروابط 
العاطفية مع العملاء أكثر فعالية في بناء قيمة الاحتفاظ بالعميل» فأي شيء يزيد من شعور العميل 
بالخسارة في حال توقفه عن التعامل مع المنظمة يزيد من قيمة الاحتفاظ بالعميل» فاهتمام المنظمة 
باهتمامات العملاء وهواياتهم وتاريخهم الشخصي يزودها بقاعدة بيانات تمكّنها من خلق روابط عاطفية 


1/8 


رابعاً: محددات بناء العلاقات مع العملاء 


يمكن للمنظمات بناء علاقات طويلة الأجل مع عملاتها والحفاظ عليهم من خلال تطوير بعض البرامج 
التي تعتمد فعاليتها على طبيعة المنتّج» ومدى تكرار شراء المنتج» وعلى دوافع عملاء المنظمة» ويوضح 
الشكل رقم (2/8) أهم محددات بناء العلاقات مع العملاء» وفيما يلي شرح لأهم هذه البرامج: 


الشكل رقم (2/8): محددات بناء العلاقات مع العملاء 
ههه 


| 


١ 


م 





ا برامج الولاء: 

يعرف |2 64 5685لا (2003) برامج الولاء بأنها 
عروض مؤجلة لفوائد اقتصادية يحصل عليها العميل 
عندما يصل حجم مشترياته إلى حد معين» وتكون عادة 
على شكل نقاط يتم استبدالها عندما تصل إلى حد 
معين بهدايا أو منتجات مجانية» وقد ساعد التطور في 
مجال تكنولوجيا المعلومات مديري التسويق على 
استخدام هذه الوسيلة الجديدة لإدارة العلاقات مع 
العملاء» حيث تعد برامج الولاء من العوامل التي تؤثر 
على مدة العلاقة بين العميل والمنظمة ( © 801100 
4 ,3 »© أ5ناكا :2000 .31)؛ ومن المهم معرفة 
أثر برامج الولاء على العملاء الحاليين» حيث تصمم 
برامج الولاء لتقديم وسائل فعالة وذات كفاءة للحصول 
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على السلوك الشرائي» ولهذا تقدم فرصة لتقديم العروض المناسبة للعملاء الحاليين ( .21 © 801600 
0) ويُعد 0065لا 300 9(ذاللاه0 (1997) أن هدف برامج الولاء إضافة إلى الحفاظ على 
العملاء الحاليين هو الحفاظ على مستوى المبيعات والأرباح» وزيادة ولاء عملاء المنظمة الحاليين» 
وتشجيع عملاء المنظمة الحاليين على شراء منتجات المنظمة الأخرى. 


ينتشر استخدام برامج الولاء في متاجر التجزئة» وشركات الطيران والاتصالات» وغيرها من قطاعات 
الأعمال» وتستخدم معظم شركات الطيران برامج الولاء (برامج المسافرين الدائمين) حيث يحصل المسافر 
على عدد من النقاط في كل مرة يسافر فيها حسب طول المسافة ودرجة الخدمة التي يسافر فيهاء وتتحدد 
درجة عضويته في البرنامج حسب عدد النقاط التي يجمعهاء وبناءَ على درجة عضويته في برامج الولاء 
تتحدد المزايا التي يستفيد منها من الشركة كالمزايا المتعلقة بالوزن والحجز وسعر التذكرة وغيرهاء ويوضح 
الشكل رقم (3/8) برامج الولاء في 72201/: 


الشكل رقم (3/8): برامج الولاء في /.13201١‏ 


211820117 


6 604 - وأرمقب؟5 لامجممحمة 
64 ممعهدلمة أأه 


20/01 71215 ]8 3701م 


وناواامم مإ بزونله) وقوءىومنا 
:1 الاأجعمم 


نموي ععمم ملعجاملامنا “نو 
امام وى كلكا وماوماصو 
عجلو ععوبه 

مه بمعباللء0 عام0-عوموامم عأاعمم ان 
عم له ععدمونو جومعنل/ا 

أن وماتممع يو أمهنوما لع امنا هه 
1١‏ 0ه 8١01145‏ إن 5ل دمهو0 
أمملدما عام طعاه وسووكد 
كمع“ 





0 نوما وا امون 1001 با مإ 0 306655 1051301 أ0 51300109 10751301 100-031 ممع 


6 نمم لطاموم عمو عع . 1 َ 1 . ع عريايم ناه / 2 عوزينىم 1 مر دا + 
بخوبننا ومعها مويه مفحدا 20015 10016 ,0 101053005 15 1١‏ بج 101/5 5109 


ات 1 
1 | م 





ب. برامج المعاملة الخاصة: 

تقدم بعض المنظمات مكافآت لعملائها مقابل سلوكهم الشرائي» وترتبط هذه المكافآت أحياناً بالسلعة أو 
الخدمة التي تم شراؤها وقد لا ترتبط بهاء كما تؤثر أحياناً المكافات غير النقدية مثل المعاملة الخاصة 
بشكل أكبر على العملاء (2004 ,.31 4© 1980514)» حيث تعامل العديد من البنوك العملاء المميزين لديها 
معاملة خاصة مثل مناداة العميل باسمه في أثناء التأكد من بياناته» وكمثال للمعاملة المميزة التي تقدمها 
المنظمات إلى عملائها المميزين» قيام متاجر 56315 بوضع عبارة على بطاقات ائتمان العملاء تشير 
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إلى أفضل العملاء لديها (الذين ينفقون أكثر من مبلغ معين خلال السنة) للتعريف بهم على أنهم من 
أفضل العملاء. مما زاد من العائد المُحقق من هؤلاء العملاء الذين وجدوا أن المنافع غير النقدية 
كالمعاملة الخاصة التي يحظون بها أكثر قيمة بالنسبة إليهم من الحسومات الإضافية وعروض البيع التي 
يحصلون عليها لكونهم من أفضل عملاء المنظمة» واعتبر عملاء المنظمة الحسومات السعرية جزءاً من 
القيمة المدركة» فيما تقدم المعاملة الخاصة حافزاً إضافياً للعودة إلى المنظمة وزيادة الارتباط بها. 





كذلك يقدم أحد البنوك في مدينة 






1113101 الأمريكية إلى عملاثئه المهمين 


جعايلة كافلة عق الااينذرة في كنف 72 
شدريج) 
الانتظار للحصول الخدمة مود ١‏ 
7 0 تك وني 
المصرفية» ولكنهم يدخلون إلى جناح 8 
منقصل .ديت لهم لهم الكهوة والقواكد 


والخدمات الشخصية» ويستلمون دعوات خاصة لحضور المتاسبات» ويرسل: البنك موظفا إلى منزل 
العميل ليأخذ منه وديعة أو يوصل إليه مالا (كوتلر» 2001؛. ص 187). 





ج. برامج الارتباط العاطفي: 

توجد طرق أخرى غير نقدية تؤدي إلى زيادة ارتباط 
العميل بالمنظمة إضافة إلى المعاملة الخاصة» وذلك 
من خلال معرفة اهتمامات العملاء والتركيزن على 
ارتباطهم العاطفي بالمنظمة» ويُدرَجَ العملاء الذين لديهم 
اهتمامات مشتركة في برامج تربطهم بالمنظمة» كما 
تعتمد فعالية هذه البرامج على قدرة المنظمة على تحديد 
الاهتمامات الأساسية للعملاء أو الرابط العاطفي. 
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ويمكن تطبيق برامج الارتباط العاطفي بالمنظمة عندما تعكس العلامة التجارية نمط حياة المستهلك 
بصورة واضحة»؛ ومن أمثلة العلامات التجارية التي تعكس نمط الحياة سيارات 01!511/3061// ودراجات 
10 ١--لإ©1311!؛‏ وملابس :١/675366‏ كذلك سجائر 511505 101013/ لها ارتباطات ذهنية أنثوية» 
بينما الارتباطات الذهنية المتعلقة بالعلامة التجارية 1/30192010 أكثر رجولية» وحددت أومعمط 
للمشروبات الغازية وأزنا"ا لأفلام التصوير لنفسها مكانة في ذهن المستهلك على أنها أكثر شباباً من 
علامات تجارية منافسة مثل 0016© و0051!» كما ترتبط على سبيل المثال العلامة التجارية الخاصة 
بالأغذية 601/23 بالسوق الإسبانية داخل الولايات المتحدة» وارتبطت خلال ثمانينيات القرن الماضي 
وحتى هذا الوقت بعض العلامات التجارية مثل 5010 للنظارات و/الا/اا8 للسيارات بالأغنياء ( ,67ااع»ا 
3 ,2013). 


د. برامج مجتمع عملاء العلامة التجارية (/[011010111 © 81320): 

تشبه فكرة برامج الارتباط العاطفي حيث تقوم المنظمة ببناء شخصية لعلامتها التجارية تمكّنها من بناء 
مجتمع للعملاء» وقد عُرَفت شخصية العلامة التجارية في وحدة سابقة بأنها مجموعة الصفات الإنسانية 
المرتبطة بالعلامة التجارية» ويمكن للسمات الشخصية أن ترتبط بالعلامة التجارية بطريقة مباشرة من 
خلال الناس المرتبطين بالعلامة التجارية مثل تخيل المستخدمين للعلامة التجارية (يوجد مجموعة من 
السمات الإنسانية المرتبطة بالمستخدم النموذجي للعلامة التجارية)» وموظفي ومديري المنظمة؛ 
والمشاهير والأشخاص الذين يصادقون على العلامة التجارية من خلال الظهور في إعلاناتها ( ,282161 
2)7. 


كما تعتمد قدرة المنظمة على بناء مجتمع من العملاء على طبيعة منتجاتها وعلى شخصية المنظمة 
ودوافع عملائهاء فهي تستطيع بناء مجتمع للعملاء عندما تقنع عملاءها بأنهم سيستفيدون من الاتصال 
بالعملاء الآخرين للمنظمة (0.105 ,2000 ,| 64 051ا8؟ا)؛: ومن الأمثلة على مجتمعات العملاء هو 
مجموعة مالكي سيارات 561311؛ ونرى في الشكل رقم (4/8) مالكي دراجات 031/10501]-لا13/16آ! 
الذين يستفيدون من الاستمرار في الاتصال بالمالكين الآخرين» كما يحصلون مجاناً على عضوية لمدة 
عام في مجموعةم0ا610 010/0615 ©1131 وتجدد كل سنة مقابل 40 دولاراً أو لمدى الحياة مقابل 
0 دولاراً تمكنهم من الحصول على مجموعة من الفوائد التي تقدمها المنظمة؛ واستفادت المنظمة من 
تلك التجمعات من خلال زيادة تكاليف التحول إلى المنافسين حيث سيشعر العميل بخسارة الانضمام إلى 
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تلك التجمعات في حال انتقاله إلى المنافسين» كما يجتمع عملاء منظمة 80018 للكمبيوتر مع بعضهم 


لتبادل المعلومات والخبرات (كوتلرء 2001,. ص 185). 





ه. برامج بناء المعرفة: 

تحصل المنظمة على معلومات عن المستهلك في 
كل مرة يتعامل فيها معهاء كذلك تتكون عند 
المستهلك معلومات عن المنظمة» وغالباً ما تقوم 
المنظمات باستخدام هذه المعلومات لبناء علاقات مع 
المستهلك أو لإجراء صفقات مستقبلية أكثر فعالية 
بالنسبة له» فمثلاً يوظف 8301 1 © مصرفيين 
لديهم إلمام واسع في مجال الأعمال وليس في مجال 
التمويل فقطء وذلك لمساعدة العملاء في القيام 
بأعمالهم وتقديم المشورات في مجال الأعمال 
ومساعدتهم على تطوير أعمالهم (كوتلرء 22001 
ص 180). 
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كارخط بنااء 


لا ©0017 01 56556 560 أ>ا 73 


خامساً: التخصيص الشامل للمنتجات (1015101111226101© 1/1355) 


تقوم فكرة التخصيص الكلي للمنتجات على مبدأ أن يُصنع المنتّج مطابقاً تماماً للمواصفات التي يرغب 
فيها المستهلك مثل تصميم حذاء أو ملابس مطابقة تماماً لذوقه وتفضيلاته» وكان هذا المفهوم سارياً 
ولايزال ولكن على نطاق محدود إلى أن اجتاحت الثورة التكنولوجية عالم الأعمال لتمكّن الشركات من 
تصميم منتجات مطابقة لأذواق وتفضيلات العملاء مهما كان عددهم كبيراً» فعلى سبيل المثال سمحت 
شركة ١/116‏ العالمية لعملائها بالدخول إلى الموقع (111االاا وتصميم أحذيتهم وملابسهم وغيرها من 
أدوات بناءً على تفضيلاتهم؛ وبالطبع وفقاً لخيارات محددة وليس مفتوحة كما يوضح الشكل رقم (5/8)» 
وبعد أن يصمم المستهلك منتجه بنفسه ويدفع ثمنه ببطاقة اعتماده يُبلَعْ بأنه سيستلم المنتج خلال فترة 
محددة؛ وتتبع العديد من الشركات هذه الاستراتيجية مثل سيارات 1أ03الالا1اء وفي صناعة الحاسبات 


المحمولة |ا6(اء والمفروشات /2»!! وغيرها الكثير. 


شساعة هذ الاننتراتنيية إضافة: إلى . النطايقة الثائنة لتزقدات العميل على شين عن الآكزيخ فخ خلتل 


05 


الشكل رقم (5/8): تصميم المنتجات من قبل المستهلك عبر موقع 210ءلالا 
ماعم -- ال 7 مها “اتشظمععع ع1ا5 7 لختيالنا 


© ع#ماصاع 05" اع لاملا لعا تت 


5 ]1 الاع اللا 90 علقاة كلق عكزالا 
(3) > جف جف جو 1/517 


0 (طاعنقنا6 نالا 


للا نينا 


© 






0 ا ا‎ ١ 


>2 علا يتاننا >< 


ل اننا 9 ه57 


لأعكاتله ثثام/كنا_لاع/5نا/ تمه .عاتة.ع0أ5// :مط :عع انام5 
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سادساً: التسويق بعد موافقة العملاء (9260أ4ع!:1/13 0هأد5اصطمروص) 


يقوم على التسويق للمستهلكين الذين وافقوا 
بشكل واضح على ذلكء وهو طريقة أخرى لبناء 
الولاء للعلامة التجارية وخرق الاكتظاظ في 
وسائل الإعلان والرسائل الإعلانية» وظهر هذا 
التوجه الجديد نتيجة حملات الإعلان الشاملة 
التي تستهدف العملاء من مجلات وتلفزيون» 
وطرق وبريدء فإذا أرادت الشركات جذب انتباه 
العملاء» عليها الحصول على إذنهم أولاً وذلك 
من خلال نوع من العينات المجانية 
والخصومات أو المسابقات» ومن خلال 
الحصول على تعاون المستهلك بهذا الأسلوب 
قد يطور المسوقون علاقات أقوى مع المستهلك 





الذي يرغب في استقبال المزيد من الاتصالات في المستقبل» وتتطور هذه العلاقات فقط إذا احترم 
المسوق رغبات المستهلك؛ واذا عبر المستهلك عن استعداده للانخراط بشكل أكبر مع العلامة التجارية: 
ومساغلة فاهدة يراقاك كبيرة وبرسحياف متقديية يكن : الشرفافة كخرين ببياناك: السكيلك وبعالكة هذه 


المعلوينات لكن فبعك رببائل يريد كشيويقية جادفة واتخصيية له 
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سابعاً: الانسجام بين الطرق التسويقية المختلفة 


تساعد التخصيصن الشامل والقسويق بالعلاقات 
والتسويق فرداً فرداً في بناء ملاءمة أكبر» وولاء 
سلوكيء وارتباط عاطفي أقوى» كما يبدو 
التسويق التجريبي فعالاً بشكل خاص في 
تأسيس الصور الذهنية للعلامة التجارية 


والأنتفاةة مخ محموغة مق المشاعر "اكه 


0ع )امااا 
إضافة إلى المساعدة في بناء مجتمعات ا 


العلامة التجارية (0.187 ,2013 ,/هعااعكا), 
إضافة إلى ما سبق نناقش عناصر المزيج 


التسويقي التقليدية. 





أ. استراتيجية المنتج: 

إن تصميم وتسليم منتجات تلبي تماماً احتياجات ورغبات المستهلك شرط أساسي للتسويق الناجح بغض 
النظر عما إذا كان المنتج سلعة ملموسة أو خدمة أو منظمة» وليكون المستهلك موالياً للعلامة التجارية 
يجب على الأقل أن تلب المنتجات توقعاته هذا إذا لم تتجاوزها في الواقع. 

ه الجودة المدركة: 

هي إدراك العملاء للجودة الشاملة أو أفضلية المنتج مقارنة بالبدائل فيما يتصل بالغرض منهاء وقد 
تناولت الوحدة السادسة مفهوم الجودة المدركة للسلع والخدمات وأبعاد كل منهماء ويبدو جلياً أن بناء 
علاقات قوية مع العملاء وقيّمة للعلامة التجارية يعتمد في جزء أساسي على إدراك المستهلك لقدرة 


العلامة التجارية في القيام بوظائفها المحددة. 
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:)867]61 ما بعد التسويق (110أأع»!721‎ ٠ 

يجب على الشركات الاهتمام بمرحلة ما بعد انتقال المنتجات إلى المستهلكين بهدف تشجيعهم على إعادة 
الشراء من خلال دليل استخدام المنتجات الذي يساعد المستهلك على الاستخدام الصحيح للمنتجات من 
دون إتلافها أو الإساءة إلى تجربة المنتج وبالتالي عدم الرضاء لذا تُصمم تعليمات الاستخدام بلغات 
متعددة وسهلة الفهم وبأشكال مختلفة رقمية أو مطبوعة مع الصور ومقاطع الفيديو التوضيحية» أيضاً 
الاهتمام ببرامج خدمة العميل التي تعد عاملاً أساسيا في الولاء للعلامة التجارية في بعض أصناف 


المنتجات مثل السيارات» وتصميم برامج ولاء ملائمة تم التطرق لها سابقاً في هذه الوحدة. 


ب. استراتيجية السعر: 

السعر عبارة عن مجموع القيم التي يتخلى عنها المستهلك للحصول على فوائد امتلاك أو استخدام المنتج 
أو الخدمة» وهو عامل رئيسي يؤثر على اختيار المشتريء واكتسبت العوامل غير السعرية أهمية منزايدة 
في العقود الأخيرة» ومع ذلك لايزال السعر واحداً من أهم العناصر التي تحدد الحصة السوقية وربحية 
المنظمة» والسعر هو العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الذي ينتج الإيرادات فيما جميع العناصر 
الأخرى تمثل التكاليف, وهو واحد من أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونة. 

يمثل السعر مشكلة أساسية للعديد من مديري التسويقء, ولا يعالج العديد من الشركات موضوع السعر 
جيداء كما أن بعض المديرين يرى التسعير كصداع كبير» ويفضلون التركيز على غيره من عناصر 
المزيج التسويقي» من ناحية أخرى يعالج المدير الذكي التسعير كأداة استراتيجية رئيسية لخلق القيمة 
للعملاء وبناء العلاقات معهم (290 .2 ,2012 ,8705]00 300 /0116كا). 
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على الشركات أن تتبع استراتيجية تسعير بناءً على القيمة التي يدركها المستهلك وليس التكاليف فقطء 
فعلى سيبل المثال يدرك من يمتلك بيانو /ا/0ا5أ516 أنه قيّم للغاية لذلك تسعّره الشركة بسعر مرتفع 
يتراوح بين 55 و165 ألف 5 مما يساهم في تعزيز قيمته الوظيفية والعاطفية والرمزية» ويعزز من قيمة 
العلامة التجارية» وأخيراً تعزيز ولاء العملاء لهذه العلامة التجارية» ويوضح الشكل رقم (6/8) كيفية 


تسعير المنتجات بناءً على القيمة التي يدركها المستهلك للمنتجات: 


الشكل رقم (6/8): خطوات تسعير المنتجات بناءً على القيمة 





.ص ,2012 ,000 ةئم لم3 62 1أمكا :عع نامك 


ج. استراتيجية التوزيع: 

تشمل تجارة التجزئة جميع الأنشطة المتصلة ببيع المنتجات مباشرة إلى المستهلكين النهائيين لأغراض 
شخصية» ويمارس العديد من المصئّعين وتجار الجملة والتجزئة تجارة التجزئة» ولكن أغلبها يتم بواسطة 
تجار التجزئة» وتلعب تجارة التجزئة دوراً مهماً للغاية في معظم قنوات التسويق حيث يبيع تجار التجزئة 
ما يتجاوز بقليل 4.1 تريليون 5 سنوياً إلى المستهلك النهائي» وتقوم تجارة التجزئة بتوصيل العلامات 
التجارية إلى المستهلكين فيما يسميه البعض 'بالميل الأخير"؛ وهي المسافة الأخيرة التي يقطعها 
المستهلك قبل الشراء» ويتم نحو 9640 من قرارات المستهلك في أو بالقرب من المتجر. 


يتبع العديد من المسوقين مفهوم التسويق للمتسوق (1/311©1170 /©5007276)» وذلك باستخدام وسائل 
الترويج والإعلان في المتجر لتعزيز قيمة العلامات التجارية في طريقها على 'الميل الأخير" ( 8 /0]16»! 
4 ,2012 67751059 )» ويلجأ المسوقون الناجحون إلى تعزيز قيم علاماتهم التجارية فيما يتعلق 
بالتوزيع والتجزئة إلى التالي: 
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الاعتماد على متاجر وسيطة لبيع منتجاتها بحيث تدعم الصورة الذهنية للعلامة» وبالتالي قيمتها مثل 
بيع سيارات /ا©561711 الفاخرة في متاجر محدودة ومحددة. 

اللجوء إلى طرق مباشرة للتواصل مع العملاء مثل البيع عبر الإنترنت وعبر متاجر مملوكة للشركة 
أو عبر البيع الشخصي عبر الهاتف أو مندوبي المبيعات (مثل شركة 61/07 لمنتجات التجميل) أو 
عبر الأكشاك المنتشرة في الشوارع (1/65116 ,0139© 0068© ,1أ5م6) وغيرها من طرق مباشرة. 
التأثير على العملاء داخل المتاجر من خلال الجو العام لخلق تصورات ذهنية محددة تعزز قيمة 


الغخلاتة التتحكارية والولاكالها: 
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مي 


الخلاصه 


والتسويق يمكن أن يكون متكاملاً أو أن يكون تجريبياً وهو الذي يركز على خلق تجارب معينة خلال 
تفاعل العميل مع العلامة التجارية بهدف تعزيز قيمة العلامة التجارية وبالتالي ولاؤه لهاء وتكمن أهمية 
الاستثمار في بناء علاقات طويلة ومربحة مع العملاء ويوجد لبناء العلاقات استراتيجيات ومحددات 
معينة» ومنها برامج الولاء وبرامج المعاملة الخاصة وبرامج الارتباط العاطفي» من ناحية أخرى هناك 
أهمية للتخصيص الشامل للمنتجات كاستراتيجية تسويقية حديثة تساعد المنظمات على تعزيز قيم 
علاماتها التجارية» وعناصر المزيج التسويقي هي استراتيجية المنتج والتوزيع والسعر ومن الضروري 


تحقيق الانسجام بين هذه العناصر. 
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التمارين 


اختر الإجابة الصحيحة: 


1. إن هدف برامج الولاء بالإضافة إلى الحفاظ على العملاء الحاليين هو تحقيق: 
8. الحفاظ على مستوى المبيعات والأرباح. 

8. زيادة ولاء عملاء المنظمة الحاليين. 

0. تشجيع عملاء المنظمة الحاليين على شراء منتجات المنظمة الأخرى. 

0. كل ما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 


2. يمكن أن تعزز أو تنتقص قيمة العلامة التجارية من خلال: 
6. استراتيجيات التوزيع. 

8. استراتيجيات الاتصالات. 

6 استراقيهيات السعير : 

ما. كل مما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 0. كل مما سبق. 
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3. يروج المنتج وفقاً ل... عن طريق توصيل ميزات المنتج وفوائده بالإضافة إلى ربطه بتجارب فريدة 
وممتعة للمستهلك: 

. للتسويق التجريبي. 

للتسويق المتكامل. 

للتسويق الخدمي. 

للقمريق البباس. 


حذ من هه 05 


الإجابة الصحيحة: 6. للتسويق التجريبي 


4. ... يجذب ذهن المستهلك للتجارب الإدراكية وحل المشكلات: 
قز القسورة : الكس.. 


ن. التسويق الذهني. 


0. التسويق الفعلي. 


الإجابة الصحيحة: ©. التسويق الذهني. 


. أي من التالي ليس من محددات بناء العلاقات مع العملاء؟ 
. برامج الولاء. 

. برامج المعاملة الخاصة. 

. برامج الارتباط العاطفي. 


ل << تن 0( إلا 


الإجابة الصحيحة: 0. تنشيط المبيعات. 
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6. تقوم فكرة التخصيص الكلي للمنتجات على مبدأ أن يُصنع المُنتج مطابقآ تماما للمواصفات التي 
يرغبها المستهلك: 

4. صح. 

8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. صح. 
7. ليس من الضروري تحقيق الانسجام بين الطرق التسويقية المختلفة: 


8 اس 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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الوحدة التعليمية التاسعة 
تطوير اتصالات تسويقية متكاملة تعزز من قيمة العلامة التجارية 
14110ع13:1/! 0ع0121ع01! ع/اناعع]1ع ن0لرأمواأوعنا 


0011115 


الأهداف التعليمية: 
بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 


1. يحدد أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة. 

. يشرح الإعلان والاتصالات التسويقية. 

. يشرح تطوير الرسائل الإعلانية من قبل المستهلك. 

. يشرح دمج الإعلان والترفيه. 

يشرح وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام والمسلسلات والبرامج. 


ذخا > ن)- حل 


يشرخ.مضنائقة النشاهين على العلامات التجازية. 
. يشرح التسويق الإلكتروني واسع وسريع الانتشار. 
. يشرح تصميم الموقع الإلكتروني عبر الإنترنت. 
يقر الإعيلاتاك ذال المشاجر: 


صن ان آل مث 1 


0. يشرح الإعلانات الطرقية. 
1 . يشرح مواقع التواصل الاجتماعي. 
2. يشرح العلاقات العامة ورعاية القضايا الاجتماعية والبرامج المهمة. 


3. يحدد برامج نشر المعلومات الإيجابية عن العلامة التجارية. 
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- أولاً: أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة. 

- ثانياً: الإعلان والاتصالات التسويقية. 

- ثالثاً : تطوير الرسائل الاعلانية من قبل المستهلك. 

- رابعاً : دمج الإعلان والترفيه. 

- _خامساً: وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام والمسلسلات والبرامج. 
- سادساً : مصادقة المشاهير على العلامات التجارية. 

- سابعاً: التسويق الإلكتروني واسع وسريع الانتشار. 

- ثامناً : تصميم الموقع الإلكتروني عبر الإنترنت. 

- تاسعاً: الإعلانات داخل المتاجر. 

- عاشراً: الإعلانات الطرقية . 

- حادي عشر: مواقع التواصل الاجتماعي. 

- ثاني عشر: العلاقات العامة ورعاية القضايا الاجتماعية والبرامج المهمة. 


- ثالث عشر: برامج نشر المعلومات الإيجابية عن العلامة التجارية. 
الكلمات المفتاحية: 


الاتصالات التسويقية المتكاملة - الإعلان - دمج الإعلان والترفيه - مصادقة المشاهير - العلاقات 
العامة. 
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مقدمة: 

إن أحد أهم عوامل نجاح خطة الاتصالات 
التسويقية المتكاملة هو الإدارة الفعالة للصورة 
الذهنية للعلامة التجارية» ويؤثر كل من الإعلان 
وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي والأنشطة 
التسويقية الأخرى على الارتباطات الذهنية 
للعلامة التجارية» وعندما تتلطخ الصورة الذهنية 
للعلامة التجارية تنخفض في كثير من الأحيان 
إيرادات المنظمة وأرباحهاء كما أن مديري 
العلامات التجارية ومديري الإعلان هم 
المسؤولون عن تطوير والحفاظ على جودة 
الصورة الذهنية للعلامة التجارية. 


تتناول هذه الوحدة أهم الاستراتيجيات الاتصالية التي تساعد على بناء صورة ذهنية محددة للمنظمة تعمل 


على تعزيز علاقات العملاء مع المنظمة وبالتالي تطورها واستمراريتها. 





أولاً: أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة 


يُمطر المستهلكون برسائل إعلانية كثيرة من طائفة واسعة من المصادرء ولكن لا يميزون بين مصادر 
الرساتل كما يفعل المسوقون» حيث تصبح الرسائل الترويجية المتعددة في الوسائل الإعلانية المختلفة 
جزءاً من رسالة واحدة في ذهن المستهلك فيما يتصل بالعلامة التجارية» كما تؤدي الرسائل المتضاربة 


من المصادر المختلفة إلى صورة مشوشة عن المنظمة والاتجاهات نحو العلامة التجارية والعلاقات مع 


العملاء. 
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وتفشل المنظمات في كثير من الأحيان في دمج مختلف قنوات الاتصال الخاصة بهاء والنتيجة هي خليط 
من الرسائل الموجهة إلى المستهلكين» وفيما تقول الإعلانات عبر وسائل الإعلام شيء فإن تنشيط 
المبيعات في متجرٍ ما يرسل إشارة مختلفة» وموقع الشركة على شبكة الإنترنت والبريد الإلكتروني 
وصفحة الفيسبوك أو أشرطة الفيديو على موقع 700110006 تقول أشياء مختلفة تماماًء والمشكلة هي أن 
هذه الرسائل غالباً ما تأتي من مناطق مختلفة من المنظمة؛ حيث تُخطّط وتْنقّذ الرسائل الإعلانية من قبل 
إدارة الإعلان أو وكالة إعلانية فيما تُطوّر الاتصالات الشخصية الخاصة بعملية البيع من قبل إدارة 
المبيعات» ويكون المتخصصون مسؤولين عن العلاقات العامة والأحداث وترويج المبيعات والإنترنت أو 
الشبكات الاجتماعية وغيرها من أشكال الاتصالات التسويقية» وعلى الرغم من فصل المنظمات لأدواتها 
الاتصالية عن بعضها بعضاً لا يفعل المستهلكون الشيء نفسه؛ بالتالي تؤدي الاتصالات المختلطة من 
هذه المصادر إلى إدراك غير واضح ومبهم للعلامة التجارية» وتتبنى الكثير من المنظمات مفهوم 
الاتصالات التسويقية المتكاملة (1110)»: ووفقاً لهذا المفهوم تدمج المنظمة بعناية قنوات اتصالاتها 
المتعددة لتقديم رسالة واضحة ومتسقة ومقنعة حول العلامات التجارية» كما هو موضح في الشكل رقم 


:)1/9( 


الشكل رقم (1/9): الاتصالات التسويقية المتكاملة 


ينبغي أن تقدم المنظمة رسالة إيجابية ومتسقة في كل اتصال تقوم به» ويهدف مجموع الاتصالات 





التسويقية إلى بناء علاقات قوية مع العملاء من خلال توضيح مساعدة المنظمة ومنتجاتها للعملاء في 
حل مشكلاتهم؛ كما تربط الاتصالات التسويقية المتكاملة بين جميع رسائل المنظمة وصورهاء ويجب أن 
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تظهر الرسالة أو الرسائل نفسها في كل من الإعلانات التلفزيونية والمطبوعة والبريد إلكتروني واتصالات 
الب يع الشخصي ومواد العلاقات العامة» كما على موقع المنظمة على شبكة الإنترنت أو على شبكات 
التواصل الاجتماعية» وفي كثير من الأحيان تلعب وسائل الإعلام المختلفة أدواراً فريدة من نوعها في 
جذب المستهلكين وإعلامهم وإقناعهم» ويجب أن تكون هذه الأدوار منسقة بعناية تحت خطة الاتصالات 
التسويقية الشاملة (412 ,2012 ,8775]0©0 300 01167كا). 


ثانياً: الإعلان والاتصالات التسويقية 


الإعلان هو العنصر الرئيسي في 


الاتصالات التسويقية المتكاملة بل هو ©© 
أيضاً جزء من المزيج الترويجي © 
التقليدي» ويشكل إضافة إلى أنشطة ‏ © 
أخرى مثل التسويق المباشر وجهود 


العلاقات العامة أساساً للتواصل مع المستهلكين وبناء علامة تجارية قوية» كما يلعب الإعلان دوراً 
يختلف تبعاً للشركة والمنتج والأهداف التي وضعتها الشركة» وبالنسبة إلى بعض المنتجات والشركات فإن 
الإعلان هو البؤرة المركزية» بينما تدعم المكونات الأخرى (تنشيط المبيعات والبيع الشخصي) الاتصالات 
التسويقية. (135م ,83261 360 الاهات) 





ثالثاً : تطوير الرسائل الاعلانية من قبل المستهلك (-601151017615© 


:)06116 121600 5 


بق كلض الالنتقادة مخ القفيات: التاملنة طلم الغدية -من الاخظماف: إلن .كص" المسذواكيق وموالي 
للحصول على أفكار رسائل أو إعلانات فعلية» فتبحث في مواقع الفيديو وتنشئ مواقع خاصة بهاء وترعى 


مسابقات الإعلان» حيث تمكّن المحتويات (مقاطع الفيديو أو الصور) من دمج أصوات المستهلكين في 
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الرسائل الإعلانية وزيادة اهتمامهم واندماجهم بالعلامة التجارية» على سبيل المثال تقيم العلامة التجارية 
95 مسسابقة سنوية تدعو المستهلكين ليطوروا بأنفسهم إعلانات لرقائق البطاطاء وتختار إدارة الشركة 
أفضل إعلان لتتبناه لاحقاً كإعلان عن 0011105 أو تطوره باستخدام الفكرة نفسها ثم يُعرض لاحقاً على 
وسائتل الإعلان. 


الشكل رقم (2/9): صورة من الإعلان الفائز في مسابقة 0011805 للعام 2015 والمطور من قبل مستهلك 


1 3- 





رابعاً : دمج الإعلان والترفيه (8010616315176116) 


حتى تتمكن المنظمات من تمييز رسائلها عن العدد الكبير من إعلانات المنظمات الأخرى تقوم بالدمج 
بين الإعلان والترفيه بهدف جعل الرسائل الإعلانية مسلية جداً أو مفيدة» لدرجة أن الناس يرغبون في 
مشاهدتهاء وبالطبع لن يشاهد الجمهور الإعلانات عن قصدء فعلى سبيل المثال أصبحت الشركات تهتم 
بدرجة عالية بتطوير رسائل إعلانية مميزة وممتعة لعرضها خلال مسابقات |/801 5006/7 الأمريكية 
حيث أصبح المشاهدون يتابعون كلا من الإعلانات الممتعة والمباريات 875]/000 300 /0016كا) 
(441 .5 ,2012» على سبيل المثال شكَلَ قيام أحد المغامرين بالقفز من الفضاء الخارجي إلى الأرض 
مزيجاً من إعلان ل اانا 1960 وترفيهاً للمشاهدين» كما يوضح الشكل رقم (3/9): 
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الشكل رقم (3/9): مزيج من الإعلان ل |الا 180 وترفيه المستهلك 
١‏ 





خامساً: وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام والمسلسلات والبرام 
ضع ق الأفلام مج 


ألعصمععوام أعنال200): 


تلجأ العديد من المنظمات إلى الإعلان عن علاماتها التجارية في الأفلام والمسلسلات والبرامج بحيث 

تبدو العلامة التجارية ضمن سياق القصة وكجزء طبيعي من مسار الأحداث لبناء وتعزيز الوعي بالعلامة 

التجارية إضافة إلى خلق روابط ذهنية لهاء وفيما يلي أهم الشركات التي استخدمت هذه الاستراتيجية مع 

الأفلام: 

« سيارة اللا في سلسلة أفلام 11305001167 . 

« ظهور عدد كبير من العلامات التجارية مثل سيارة أ©01/ا©2)01» وحاسبات عاممقم,. ولوطالء 
ومطاعم 6159| /!096لا8؛ وسيارات /0106الالاء وسيارات 61/10: وغيرها العديد في سلسلة أفلام 
١] 55‏ . 

« الاستخدام الطويل والناجح ل ١01“‏ في فيلم /ا/لالم 0851). 

« ظهور عدد كبير من العلامات التجارية مثل 73الاظء و>ا481013: و6600م5؛: وعاممم 
1ع615/ا0نا8 وغيرها في فيلم 151300 ©15. 


« شراب الطاقة 3101306 في فيلم [101001860. 
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« دار نشر ||ألا //اة1/001ا في فيلم 1031! 16 للنجم ©6616 105310]. 
ويبدو في الشكل رقم (4/9) النجم 1//3106190 1/1311 ومن خلفه سيارة 01©101©4) ضمن سياق فيلم 


4 113051017615 بحيث لا يبدو إعلاناً تجارياً مقصوداً: 


الشكل رقم (4/9): النجم 31|0610لالا »1311 وخلفه سيارة 01©4/ا©001) ضمن سياق فيلم 4 1130510111615 





.عام ك4 ذاعمرم]1!305 :عم نم5 


سادساً: مصادقة المشاهير على العلامات التجارية ١‏ 60,1418©5ا»©6© 
ع ع 210015 ) 


شتخدم مصادقة المشاهير على علامة تجارية ما في الإعلانات لأن قبولهم وموافقتهم على هذه العلامة 
التجارية يُمكن أن يعزز من قيمة العلامة التجارية» وتساعد مصادقة المشاهير أيضاً على إنشاء علاقات 
عاطفية مع العلامات التجارية» وتكمن فكرة استخدام المشاهير للمصادقة في نقل العلاقات القائمة بين 
المشاهير والجمهور إلى العلامة التجارية المُصادق عليهاء وغالباً ما تنجح هذه العملية في حالة 
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المستهلكين الأصغر سناء أما كبار السن من المستهلكين فليس من المرجح أن يتأثروا بمصادقة 
المشاهير. 


يعتقد العديد من المعلنين بأنها أداة فعالة» كما تستفيد المنظمات أيضاً من مصادقة المشاهير على 
غلامتها التجارية لإنقناء شخصيية للعلامة التجارية: وعند تظوير شتخصيية للعلامة التجارية قصل ألا 
تكون العلامة التجارية جديدة (211-212 .2 ,83661 300 /لا010)» وقد يكون المشاهير من الممثلين 
مثل 11057317 01اوآلاء أو من الرياضيين مثل [أ1/1855 |0076أاء أو المغنين مثل إليسا أو نانسي 
عجرم أو شخصيات البرامج الحوارية مثل /ا17506// 001317.: أو من السياسيين الذين يصادقون على 
قضايا اجتماعية معينة أو مؤسسات خيرية» أو مديري شركات مثل 005ل ©5161/6: ويوضح الشكل رقم 
(5/9) مصادقة النجم السينمائي 101698110 0173100©ا على العلامة التجارية /©لا16!! 1239 : 


الشكل رقم (5/9): مصادقة النجم السينمائي 1١01636110‏ 60113100 ! على ساعات اعناع!! 130 





وعكحة ايل 
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وحتى يستطيع المسوق بناء ارتباطات ذهنية وشخصية ملائمَيْن للعلامة التجارية يجب أن يأخذ بالحسبان 


الشروظ القاليك: 


.4 
5 


. خبرة الشخصية في المجال الذي تُصادق عليهء كأن يصادق بطل رياضي مثل 866115317 على 


أحذية 801035, أو طبيب على معجون أسنان ©5615001/57. 


. الجاذبية الجسدية والمواصفات الشخصية للمُصادِق تساعد المستهلك على تطوير روابط عاطفية مع 


العلامة التجارية» لذلك تستخدم المنظمات مشاهير جذابين جسدياً ويتمتعون بمواصفات شخصية مثل 
الانفتاح والاجتهاد وغيرهاء مثل مصادقة النجمة السينمائية 6015100 6011ل على مياه 


. 1 


. التشابه بين المُصادق على العلامة التجارية والجمهور المستهدفء فكلما كان التشابه أكبر ازداد تأثر 


المستهلك بشكل أكبر بالإعلان. 
موثوقية المُصادق على العلامة التجارية» فلن يتأثر الجمهور بمشهور غير صادق. 
أن يكون المُصادق محبوباً من قبل الجمهور. 


تستخدم شركة 0013© 0603© في إعلاناتها نجوماً يتمتعون بأغلب ما دُكر أعلاه» وتبدو في الشكل 


(6/9) النجمة الأميركية 5١/116‏ /والا1 في إعلان ل ©!00 166(]: 


الشكل رقم (6/9): مصادقة النجمة الأميركية 6آبب5 ,وابا1 على ععام© +016 
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سابعاً: التسويق الإلكتروني واسع وسريع الانتشار (150أع»!:1/13 21آ/ا) 


خلقت التقنيات المتطورة في عالم الاتصالات شكلاً جديداً من أشكال التسويق التفاعلي وهو التسويق 
الإلكتروني واسع وسريع الانتشارء والذي هو عبارة عن تطوير رسائل تسويقية ثمرّر من مستهلك إلى 
آخر من خلال بعض الطرقء وقد يأخذ أشكالاً عدة: بريد إلكتروني أو مقطع فيديو على أحد المواقع 
الإلكترونية يُمرر إلى المواقع الأخرى والزوار الآخرين. 


إنه شكل من أشكال التوصية الإيجابية بالعلامة التجارية ولكن إلكترونياً وليس شفوياًء ويحصل هذا النوع 
من التسويق عندما يرسل ويمرر مستهلك ما رسالة إلى أشخاص آخرين قد يكونون مستهلكين محتملين» 
وقد سمي باسم |13/ا من كون الشخص يُصاب بالعدوى من الرسالة التسويقية فيقوم بدوره بنشر هذه 
العدوى بين أصدقائه» كما يوضح الشكل رقم (8/9) (284-285 .00 ,83601 300 /01010)؛ وعلى 
سبيل المثال حقق الإعلان 550615 15#مالاه 0131301605 لا©0150] (الشكل رقم 7/9) 
9ك مشاهدة على ©0لناآنام/ و3.757.909 مشاركات ليكون الإعلان الأكثر انتشاراً 
(30 7131 1/051)» وللمزيد يمكن الدخول إلى >اعع/0ا601. 


الشكل رقم (7/9): إعلان ©0150 الأكثر والأوسع انتشاراً إلكترونياً في العام 2015 
10 
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مزاياه: 


© تكلفة منخفضة. 

وصول سريع وانتشار كبير. 
©» مصداقية جيدة. 

ه. وقت أقل للانتشار. 
العيوب: 


عدم وجود ضمانات لانتشار الرسالة التسويقية. 


الشكل رقم (8/9): رسم توضيحي لالية انتشار الرسائل التسويقية واسعة وسريعة الانتشار 
و1 
1 ه 1 
ا ' 1 م 
ل 1 1 م 
١ 1‏ 
00 
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ثامناً : تصميم الموقع الإلكتروني عبر الإنترنت 


يمكن للموقع الإلكتروني الخاص بالعلامة 
التجارية أن يدعم من قيمتها من خلال تعزيز 
الوعي بها عبر شبكة الإنترنت وتعزيز 
ارتباطاتها الذهنية» وقد ظهرت العديد من نتائج 
الدراسات الحديثة التي تشير إلى أن لكل موقع 
شخصية يتمتع بهاء ولهذه الشخصية أبعاد عدة 
مما يحتم على مديري التسويق أن يطوروا مواقع 
تكون أبعاد شخصياتها منسجمة مع أبعاد 
شخصيات علاماتهم التجارية» لذلك أقل ما 
يمكن أن تستخدم المنظمات ألواناً لصفحة 
الموقع تتلاءم مع ألوان العلامة التجارية» فنجد 





الألوان الحمراء طاغية على صفحات 0068© 
83 و 0031006/: والأصفر والأبيض على صفحة 11[1//ا. 


وتحرص إدارات التسويق على احتواء الصفحات عبر شبكة الإنترنت على أقسام خاصة بالإجابة عن 
تساؤلات العملاء والرد على شكاويهم» كما تهتم بالحصول على اقتراحاتهم فيما يتعلق بتطوير المنتجات 
مثل: ١0635‏ 5اعناط:518 لاإالال. 


تاسعاً: الإعلانات داخل المتاجر (301/6115150 10-514016) 


تأحذ الإغلانات داخل المتاجر العديد من الأشكال بدءاً من اللوحات داخل المتجر وعلى سلال التسوق 
وفي الممرات والأرضيات والمصاعد والأدراج والمجسمات وشاشات العرض والعينات المجانية إضافة إلى 
محطات إذاعة 1/1 الخاصة بالمتاجر لتقديم معلومات واعلانات» وتساعد هذه الإعلانات على بناء 


وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية» ونظراً لأن العديد من قرارات الشراء تتم داخل المتجر يساعد وجود هذه 
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الإعلانات على اتخاذ قرارات ال* 
على اتخاذ قرارات الشراء (0.231 ,2013 ,166|©7)» وهنا يوضح الشكل (9/9) إعلاناً 


ابتكارياً لأفتا للأنتباه داخل أحذ المتاجر: 


الث 8 0 
لشكل رقم (9/9): صورة لإعلان مسكن الآلام 1101410 في أحد المت 
مسكن الالام 1011لا في أحد المتاجر باستخدام طريقة ابتكارية 


0-7 زكلها 
27 2-706 جتريركه 
جعى جومد مرج 707 
000077 قلعي 


وبكلدر 


170 


00/01/0107 نا 140070 000001 





عاشراً : الإعلانات الطرقية 


ازدادت أهمية نات الطرقية وأ عي بالعلاما 

زدادت أهمية الإعلانات الطرقية وأصبحت الشركات تعتمد عليها بشكل أكبر لبناء الو 

ا 1 0-02 قن لوقام 2 بالعلامات 

لقجارية وتدزيزة: .إضنافة. إلى خلق.. الزوايطلك الاحفية وفاكين العملا ذائما بيده العلامات التجا 

17 2 | .2 2 07 3 2 0 1 7 إن لام تك رية» 

ستخدم ت طرقا ابتكارية للغاية تلفت انتباه الجماهير بشكل أكبر» ويوضح الشكل 3 (10/9) 
لمنظما ٍ : رقم 


إعلاناً ابتكاريا ل 28010235 فى أحد الطرقات: 
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الشكل رقم (10/9): إعلان طرقي مميز للعلامة التجارية 28010135 





حادي عشر: مواقع التواصل الاجتماعي 


ازدادت أهمية مواقع التواصل الاجتماعي خلال 
الفترة الأخيرة نظراً لازدياد اعتماد المستهلكين 
عليها كأداة للتواصل وقضاء وقت أطول عليهاء 
بالتالي فهي أداة فعالة تساعد المسوق على 
الاتصال بالعملاء وتزويدهم بالرسائل التسويقية للم ا ا 0 
بشكل متكرر من مختلف الأنواع (الصور 
والفيديو والأخبار)» والحصول على المعلومات 
منهم حول العلامة التجارية والمنافسين» كما 


>5 > وزهوان01 عدلناقم 


مس عم مد مم د اتنا موامووة حماست «مصهحت ومقكة ذد لصوم - 


أنها أداة اتصالية منخفضة التكاليف مقارنة مع 


الوسائل الاتصالية الأخرىء وتتنافس الشركات . 25 
ااتحضيوك: قن اقيق هه يرن المقايفين ليقن ٠‏ 
العلامة التجارية» وتكمن أهميتها الكبرى في أن 
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المستهلك قد لا يدخل بشكل اختياري إلى موقع المنظمة على الإنترنت» ولكن عن طريق مواقع التواصل 
الاجتماعي التي أصبحث هي صاحب المكان أو الموقع والعلامات التجارية يدخل إليها طالما أعجب 
(0©اأا) بصفحة العلامة التجارية ويتابعها (1/150ا0||ا0). 


الشكل (11/9): الصفحات الأكثر إعجاباً على 1ه26806! 


07 210111261 011 3560ط ,2015 0660566 01 35 3065م 1303 >اممطعء3] ,قاناممم 1/1051 
(كضهة1أالأأتت صذأ) كمخة؟ 
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ثاني عشر: العلاقات العامة ورعاية القضايا الاجتماعية والبرامج المهمة 


ازداة اشام 'النسوفية برعابة الأضايا: الالشاعية الحهمة الأقزاة. السحوانك» العطلية والقرلية ليد 
اباك قبطن ,سنال فى الدهيم ررك يشورفه تساياده مما عق مق السيررة الدعدة للداذقة 
التجارية لتبدوّ مهتمة بقضايا المجتمع الصحية والاجتماعية والسياسية والاقتصادية وغيرهاء فعلى سبيل 
الفقال ربعت شركة 886 تحظلة لفاس ف مرضن العزاة :في :الذول. الفقيرة كما يور فين الكل رقم 
(12/9): 


الشكل رقم (12/9): برنامج 586 لحماية الأطفال من الإصابة بمرض الكزاز 


-5 !2315706 011 
07 ودع الال 
ااه عينا بزق 0 دا ]اط 
:اللا ©0156 عباقطا 


أقمععغأق7 عأدصامرأاء 
15 لانو طبالا 330 







وقامت [5م06 بحملة كبيرة يصوّت بموجبها المستهلكون على أهم القضايا بالنسبة إليهم؛ لتقوم الشركة 
بتمويلها لتحقيق الصالح العام مثلاً محو الأمية» وانقاذ النحل» والحد من انتشار مرض الإيدزء ومكافحة 
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الشكل رقم (13/9): برنامج أعءزم,ط 0 أومعم لتمويل ابرامج الاجتماعية 





ثالث عشر: برامج نشر المعلومات الإيجابية عن العلامة التجارية 


مو ٠‏ مو 


تقوم بعض المنظمات باختيار قادة الرأي في 
المجتمع ودفعهم إلى نشر معلومات إيجابية 
حول العلامة التجارية في محيطهم 
الاجتماعي» فعلى سبيل المثال جتّدت شركة 
6 جيشاً من المستهلكين سمُتهم 
55 مكوناً من 500 ألف من 





الأمهات ذوات شبكات علاقات اجتماعية غنية ومتفرعة للتحدث حول إحدى علاماتها التجارية الجديدة 
وهي 01631 لااكاعع//ا 01651).: بالطبع لم تدفعهم إلى التحدث بطريقة معينة عن هذه السلة الجديدة. 
وانما زودتهم بالمعلومات حول هذه العلامة التجارية الجديدة» وبالعينات والقسائم المجانية لأنفسهم 
ولأصدقائهم» ثم طلب منهم مشاركة آرائهم الصادقة مع شبكاتهم الاجتماعية» وبالنتيجة خلقت هؤلاء 
الأمهات مئات آلاف التوصيات الشخصية للآخرين باستخدام هذه العلامة التجارية. 
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موي 


الخلاصه 


للاتصالات التسويقية المتكاملة أهمية في تطوير قيمة العلامة التجارية وتعزيزهاء كما أن هناك ضرورة 
لتحقيق التكامل بين عناصر الاتصالات لنقل صورة منسجمة وموحدة إلى المستهلكين والا تسبب ذلك في 
نقل صورة مشوشة لهمء وهناك العديد من الوسائل الحديثة والقيّمة في الإعلان التي تساعد على تعزيز 
الوعي بالعلامة التجارية وتطوير صورة ذهنية إيجابية حولهاء بدءاً برسائل إعلانية مطورة من 
المستهلكين» إلى ضرورة دمج الإعلان ضمن عملية ترفيه المستهلكين للفت انتباههم بشكل أكبر وتطوير 
مشاعر إيجابية نحو العلامة التجارية» كما ازدادت أهمية وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام 
والمسلسلات والبرامج الحوارية» بالإضافة إلى بعض الوسائل الحديثة للاتصالات مثل التسويق الإلكتروني 
واسع الانتشارء ودور أنشطة العلاقات العامة في تعزيز قيمة العلامة التجارية. 
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المراجع 


200 ,010011011م ,و5أ301/6/5 3160وعاما (2010) .نا بكاع838 300 ,كا ,لهات . 
.موكوع5 :للا ععننه 530016 ععمملا ,ممألل "أك .ذمملاوء صاصم ومع اهمه 
0 ,0 أانا10635 ,50أ10أناط :50303060001 3050ة7ط عأوة5121 (2013) ا .كا نعااعكا . 
.موقنوع5 :كانا ,موتاتلع "4 ,لأتنوع لموعط ورأودموم 

'عممنا) .0ع 5أ14 بأمعصمع39مقالا وصناعءةا/ا (2012) .كا نعااعكا 0م بط نعلامكا . 
2012 ,القط عمتامععط :للا بيعينا 520016 

ل 1415 ,وصنتأاع الا 015 د5عامأعصقط (2012) ,.6 ,ودمنأودطك ممه ,ط رعلامكا . 
2012 ,الهلا عمتامععط :للا معننكا 530016 ععممنا) 
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التمارين 


1. ما هي حاجة المنظمات للاتصالات التسويقية؟ 


2. ما المقصود بتطوير المستهلك للرسائل الإعلانية؟ وما هي أهميتها؟ 


اختر الإجابة الصحيحة: 
3. يقوم مبدأ دمج الترفيه والإعلان على وضع الإعلان ضمن برامج ترفيهية: 


سخ 
8 خطا. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


4. من هزايا التسويق الإلكتروني واسع وسريع الانتشار: 
تكلفة منخفضة. 


. وصول سريع وانتشار كبير. 


. مصداقية جيدة. 


حذ سس © 0 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 
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5. من عيوب التسويق الإلكتروني واسع الانتشار: 


. عدم وجود ضمانات بأن الرسالة التسويقية ستنتشر. 
. تكاليف استثمارية عالية. 


. صورة ذهنية سلبية عنه. 


حل لتنا (©6 لا 


٠‏ غير عصري. 


الإجابة الصحيحة: 2. عدم وجود ضمانات بأن الوجنالة الكسريقدة بلقن 


6. يساعد وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام والمسلسلات والبرامج على: 


8. تعزيز الوعي بالعلامة التجارية 
قا تطويو ارقاطات ذهنية العاقية التجارية 
©. كل من 2 و8 


الإجابة الصحيحة: 6. كل من 8 و8. 


7 تؤدي الرسائل التسويقية المتضاربة من المصادر المختلفة إلى صورة واضحة عن المنظمة: 


فه 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 


217 


8. تستخدم مصادقة المشاهير على علامة تجارية ما في الإعلانات: 


8. لأن موافقتهم على هذه العلامة التجارية يُمكن أن يعزز من قيمة العلامة التجارية. 
8. تساعد مصادقة المشاهير على إنشاء علاقات عاطفية مع العلامات التجارية. 

©6. تساعد مصادقة المشاهير على إنشاء شخصية للعلامة التجارية. 

ناكل ها دنه 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 


9. التسويق الإلكتروني واسع وسريع الانتشار هو شكل من أشكال التوصية الإيجابية بالعلامة 
التجارية: 


8. إلكترونياً. 
8. شفوياً. 


الإجابة الصحيحة: 8. إلكترونياً. 


0. تكمن أهمية مواقع التواصل الاجتماعية: 


8. في ازدياد اعتماد المستهلكون عليها كأداة للتواصل. 

8. أداة فعالة ساعد المسوق على الاتصال بالعملاء وتزويدهم بالرسائل التسويقية . 
©. الحصول على المعلومات منهم حول العلامة التجارية والمنافسين. 

0. كل ما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 
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1 . ازداد اهتمام المسوقين برعاية القضايا الاجتماعية الهامة لأفراد المجتمعات المحلية والدولية: 


6. لمساعدة الناس في امورهم وقضاياهم. 
8. لتعزز من الصورة الذهنية للعلامة التجارية. 
0. لزيادة الأرباح. 


الإجابة الصحيحة: 8. لتعزز من الصورة الذهنية للعلامة التجارية. 
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الوحدة التعليمية العاشرة 
قياس مصادر وقيمة العلامة التجارية 


لإأأنا0ع 00م3:ظ8 ونأ ناكحع الا 


الأهداف التعليمية: 
بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 


1. يعدد أساليب البحوث النوعية لقياس قيمة العلامة التجارية وعناصرها. 
2 يشرح أسلوب مجموعات التركيز. 

3. يشرح أسلوب المقابلات المعمقة. 

4. يحدد الأساليب الإسقاطية. 


5. يحدد الأساليب الكمية لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية. 


العناصر: 

قا 

- أولاً: الأساليب النوعية لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية. 
ثانياً: الأساليب الكمية لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية. 

- الخلاصة. 
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الكلمات المفتاحية: 


قيية اللاية التكا رج دقراين قم الماقية التهار يك > النهورك: التوضيةةب بعرت الكيية: 


4 4. 


مقدمه: 


إن فهم هياكل المعرفة الحالية والمرغوبة للعلامة 
التجارية لدى المستهلكين أمرٌ حيوي للبناء 
والإدارة الفعالة لقيمة العلامة التجارية» ويستطيع 
المسوقون رسم خرائط ذهنية (1/365 6191 )١/‏ 
مفصلة لفهم الموجود في أذهان المستهلكين» 





وأفكارهم ومشاعرهم وتصوراتهم والصور والمعتقدات والاتجاهات نحو مختلف العلامات التجارية» من 
شأن هذه الخرائط الذهنية أن تزود المسوق برؤى لتطوير مكانة ذهنية قوية للعلامة التجارية مع نقاط 
التميز والتشابه مع العلامات التجارية المنافسة» وبالتالي توجيههم استراتيجياً لاتخاذ قرارات جيدة» ولكن 
للأسف ثقاس هياكل معرفة العلامة التجارية بصعوبة لأنها موجودة فقط في أذهان المستهلكين ( ,/8|اعكا 
5 2013). 


برجد العديد..من"'الظرقالكمية والدرعية القياين كنمسة العلاانة الكمارية وكناصرها وال افا بالتفضيل 


خلال هذه الوحدة 
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أولاً: أساليب البحوث النوعية لقياس قيمة العلامة التجارية وعناصرها 


يلجأ المسوق بشكل عام إلى البحوث النوعية في عدد من الحالات مثل عدم رغبة الناس أو عدم قدرتهم 
الإجابة عن أسئلة محددة, وفي الحالات التي لا يرغبون فيها بإعطاء إجابات صحيحة حول أسئلة تخرق 
الناس إعطاء إجابات دقيقة حول نواح تمس لاوعيهم كالمشاعر والدوافع والقيم. 


أرادت شركة 009'5!|ع! (0995.6017ااعا. الاالاللا) العالمية في خضم عملية تطوير امتداد جديد 
لمنتجها المشهور 00-1723115 لتقدمه بمكونات الزبادي» أرادت تحديد أفضل اسم لمنتجها الجديد 
فطلبت من مؤسسة 8361 8022 تحديد الاسم الأكثر تفضيلاً بالنسبة للسوق المستهدف الأمهات 
وأولادهمء فقامت شركة 8361 81022 (00220361.6017. الاللاللا) المتخصصة بخدمات البحوث عبر 


شبكة الإنترنت باستقصاء 175 مُستجوباً حول تفضيلهم للأسماء والغلاف؛ وأرادت 6/099'5»! اكتشاف 
ملائم» وأظهرت النتائج تفضيل الأمهات والأولاد ل 813515 4الاو0/ 200-73145, فطرح المنتج الجديد 


محققاً نجاحاً كبيراً عام 2003» إذاً يوضح المثال السابق أهمية البحوث النوعية في تحديد اتجاهات وآراء 


الناس نحو مواضيع محددة (2010 ,1/231018). 
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يمكن تصنيف البحوث النوعية إلى: مباشرة يعرف المستجوبون الهدف من البحث بشكل عام وليس 
تفصيلي الجوانب التي يدور حولهاء وغير مباشرة لا يعرف المستجوبون الهدف من البحث» ويوضح 
الشكل رقم (1/10) بشكل تفصيلي هذه الأساليب: 


الشكل رقم (1/10): أساليب البحوث النوعية لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية 





تلاع5معل للاعلا ,موتاللة "61 6٠‏ لع امم مه تطععهعذ5ع؟ ومتاع ةا (2010) .لظا بونأمطاواا :عم نامك 


وعم 


وفيما يلي شرح مفصل لكل نوع من أساليب الأبحاث النوعية إضافة إلى الأمثلة المرتبطة بكل منها: 


أ. مجموعات التركيز (005ا6170 5ناء50): 

هي عبارة عن لقاءات يقوم بها شخص مدرب يدير النقاشات ضمن مجموعة صغيرة من المستجوبين 
وذلك بشكل غير منتظم وبطريقة طبيعية» وأهم أهداف هذا النوع من الأساليب هو الحصول على رؤية 
واضحة من خلال الإصغاء إلى مجموعة من الجمهور المستهدف ليتحدثوا عن العلامة التجارية» وتكمن 
أهميتها في الحصول على نقاشات المشاركين» هذا وثستخدم مجموعات التركيز فيما يتصل بالعلامات 
التجارية فيما يلي: 


« معرفة اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات الحالية للعلامة التجارية. 
« معرفة اتجاهات المستهلكين نحو منتجات جديدة للعلامة التجارية قبل أو بعد طرحها. 
« التعرف على آراء المستهلكين باسم العلامة التجارية. 
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معرفة كل أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية سواء العاطفية أم الوظيفية أم الرمزية» ودرجة 
تمايزها أو تشابهها مع غيرها من المنافسين. 

قياس شخصية العلامة التجارية. 

التعرف على مستوى جودة المنتجات. 

درجة الولاء للعلامة التجارية والرضا عنها. 

الآراء في امتداد العلامة التجارية. 

آراء المستهلكين في إعلانات العلامات التجارية» وغيرها الكثير من المواضيع. 

تطوير أفكار ابتكارية حول منتجات جديدة؛ واعلانات جديدة. 

الاتصال المباشر بالمستهلك للتعرف على مشاعره ومعرفة طريقة تفكيره. 

تعزيز خبرة المسوق بالبيئة المرتبطة بالمستهلكين مثل الحاجات والرغبات. 


خصائص مجموعات التركيز: 


تكون هخ 12-8 شخضياء 

تجانس المجموعة من حيث الخصائص الديموغرافية والاجتماعية والاقتصادية» بهدف تجنب 
الصراعات والنزاع بين المشاركين. 

تجنب الصراع والنقاشات الجانبية بين أعضاء المجموعات. 

يجب أن يكون المشاركون على خبرة وتجربة بالموضوع محل الدراسة. 

يجب أن تكون الأجواء المادية مريحة للمشاركين من حيث الإضاءة والجو العام والراحة. 

تدوم الجلسة الواحدة لمدة تتراوح بين 3-1 ساعات وهي المدة الكافية لاكتشاف اتجاهاتهم» ومعتقداتهم 
ومشاعرهم وآرائهم فيما يتعلق بالموضوع المدروس. 

شجل على ملفات فيديو كأداة لحفظ البيانات ومراقبة لغات جسد المشاركين» ويوضح الشكل رقم 
(2/10) مثالا عن مجموعة تركيز تتضمن عدد من المستهلكين الذين يتناقشون بخصوص جانب من 
العلامة التجارية: 
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الشكل رقم (2/10): مثال عن مجموعة التركيز 


١ 





ب. المقابلات المعمقة (5ل/لاء1أ/ااع]01| طأمع15-0): 

هي عبارة عن مقابلة غير منتظمة الهيكل» مباشرة وشخصية» يتم فيها سبر أعماق مستجوب وحيد 
بواسطة شخص يتصف بمهارات خاصة بمقابلة الناس وذلك لاكتشاف دوافعهم واتجاهاتهم» ومعتقداتهم 
ومشاعرهم الأساسية نحو شيء ما مهما كان (فكرة» منتج» شركة» شخصء علامة تجارية). 

يوجد تقنية رئيسية لأداء المقابلات المعمقة هي تسلسل الأفكار والأسئلة (200161199 1 ©11), يسمح 
هذا الأسلوب للمسوق بأن يدخل إلى أعماق شبكة معاني العلامة التجارية لدى المستهلك؛ كما يسمح 
بسبر أعماق الأسباب العاطفية والنفسية التي تؤثر على المستهلك فيما يتعلق: بأسباب تبني فكرة ما أو 
منتج ما أو علامة تجارية» لذلك يُستخدم هذا الأسلوب لمعرفة الدوافع الأساسية وراء معتقد أو اتجاه أو 
فكرة ما يتبناها الفرد بخصوص العلامة التجارية» ويتطلب هذا الأسلوب خبرة الباحث في بعض أساليب 
سبر أعماق المستهلكين حتى يكون قادراً على تطوير خرائط ذهنية حول آرائهم فيما يتعلق بالعلامة 
التجارية: 


يكون الهدف النهائي دمج الخرائط الذهنية للمستهلكين المتشابهين بشكل يؤدي إلى معرفة الأسباب التي 
تدفع الناس على سبيل المثال إلى: شراء مُنتج أو علامة تجارية ماء كما أن الهدف الأساسي للسبر هو 


الذهاب إلى ما وراء استجابة الناس نحو سؤال ماء ومن أهم مبررات استخدام هذا الأسلوب هو الفهم 
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العميق لأسباب شراء المستهلك للمنتجات» ومعرفة أهم صفات المنتجات بالنسبة إلى المستهلك إضافة 
إلى معرفة الارتباطات الذهنية العاطفية والرمزية للعلامات التجارية» كما تستخدم هذه التقنية لتصميم 
الرسائل الإعلانية للتعرف على الدوافع الحقيقة للشراء بهدف استخدام هذه الدوافع في الرسالة الإعلانية 
التي تصممها المنظمة وتطوير منتجات جديدة؛» ويوضح الشكل رقم (3/10) مثالا عن طريقة تنفيذ 
المقابلات المعمقة: 

الشكل رقم (3/10): مثال عن طريقة إنجاز المقابلات المعمقة مع المستهلكين 


424 





وفي مثال حول طريقة تنظيم المقابلات المعمقة بطريقة تسلسل الأسئلة والأفكارء أرادت إحدى منظمات 
المشروبات الغازية معرفة أهمية السعرات الحرارية المنخفضة في مشروباتها الغازية» حيث يوضح الشكل 
رقم (4/10) تسلسل الأسئلة والإجابات خلال إحدى المقابلات المعمقة: 


الشكل رقم (4/10): تسلسل الأسئلة والإجابات خلال إحدى المقابلات المعمقة حول المشروبات الغازية 
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حالات استخدام المقابلات المعمقة: 


» سبر مُفصل للمستهلكين فيما يتصل بكل جوانب العلامة التجارية وعناصرها مثل الاسم» والرمز 
والشعار» والجودة وارتباطاتها الذهنية. 

© مناقشة مواضيع خاصة وحساسة»؛ ومحرجة للمستهلكين ومن غير الممكن مناقشتها ضمن مجموعات. 

« الحالات التي قد تتأثر فيها استجابة الفرد بإجابات الأفراد الآخرين (أي خشيته من مخالفة العادات 
والتقاليد» أو استجابات الأفراد الآخرين في حالة استخدام مجموعة التركيز). 

© فهم عميق ومفصل للسلوكيات المعقدة للمستهلكين. 

« الحالات التي تكون فيها تجربة استخدام المنتج مفعمة بالمشاعر والأحاسيس مثل: العطور. 


ج. الأساليب الإسقاطية 


فى غتازة عن أنكلة ير اشر تحنو الممكيلك- علي إكلهان نؤاشيه معت انه ومشااعره الأساسية وقلك 
فيما يتعلق بعلامة تجارية أو مُنتج. 


يُطلب في هذا النوع من الأبحاث من المستهلكين أن يفسروا سلوك أفراد آخرين بدلاً من سلوكهم» وفي 
تفسيرهم لسلوك الآخرين يُظهرون بشكل غير مباشر دوافعهم ومشاعرهم واتجاهاتهم في تلك الحالة؛ 
وبالتالي تُكشف اتجاهات المستجوبين نحو شيء ما من خلال تحليل استجاباتهم لسيناريوهات مصممة 
لتكون غير منتظمة الهياكل وغامضة ومتعددة المعاني» وكلما كان الوضع متعدد المعاني أظهرَ 
المستجوبون مشاعرهم وحاجاتهم واتجاهاتهم وقيمهم»ء يوضح الشكل رقم (5/10) الأنواع الرئيسية 
للأساليب الإسقاطية: 


الشكل رقم (5/10): أنواع الأساليب الإسقاطية 
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1. أسلوب الارتباطات الذهنية (5عناوأصططاء16 2610507أء8550): 

يُعرَض المستهلك وفقاً لهذا الأسلوب لمؤثرات أو حالات معينة أو علامات تجارية» ثم يُسأل عن أول 
شيء يخطر بذهنه؛ ويّعد هذا الأسلوب أحد أفضل هذه التقنيات» حيث تُعرّض على المستجوبين قائمة 
بالكلمات من ضمنها العلامة التجارية موضوع البحثء ويُطلب منهم ذكر أول كلمة تخطر بذهنهم عند 
ذكر كل كلمة من الكلمات؛ وتكون الكلمات موضع الاهتمام من الباحث ”1/1/0705 1651“ مبعثرة ضمن 
قائمة الكلمات مع بعض الكلمات المحايدة والتي ليس لها علاقة بالكلمات من أجل إخفاء أهداف البحث 


عن المستجوبين. 

إن المبدأ الأساسي لهذا الأسلوب هو سماح الارتباطات الذهنية للكلمات أو المحفزات بإظهار المشاعر 
الداخلية للناس حول الموضوع محل الاهتمام» وتُحلل الإجابات من خلال حساب: 

« تكرار الكلمات الواردة كإجابة. 

« الوقت المستغرق قبل منح أي استجابة. 

» عدد المستجوبين الذين لا يستجيبون إلى كلمة اختبارية ما خلال فترة زمنية مقبولة. 

ويوضح الشكل رقم (6/10) مثالاً على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 617311 آ؛ حيث يساعد هذا 


المثال إدارة الشركة على تحديد الكلمات والمعاني التي يربطها المستهلك باسم العلامة التجارية: 


الشكل رقم (6/10): مثال على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 721,1:عآ 


1" 











الفورملا 

القوي 

9 للمحرك 
السائق 
17 
شوماخر 
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2. أسلوب الإكمال (عناوأصطاعع1 مهأغعامدره2): 
يتطلب من المستجوبين إكمال حالات محددة وقد يكون على شكل: 


ه إكمال العبارات: يُعرض على المستجوبين عدد من العبارات غير المكتملة ويطلب منهم 

إكمالهاء فعلى سبيل المثال إذا أراد الباحث دراسة تصورات المستهلك حول من يتسوق أو يشتري 

علامة تجارية ماء يكون استخدام أسلوب إكمال العبارات على الشكل التالي: 

- الشخص الذي يتسوق من 281073201 هو.... 
- إن قهوة ١165016550‏ محبوبة من قبل .... 

إكمال القصص: يُزود المستجوبون بجزء من القصة بالشكل الكافي لتوجيه انتباههم إلى 

موضوع محدد ولكن دون إعطائهم تلميحاً نحو النهاية» ويُطلب منهم استنتاج النهاية بأسلوبهم 

وطريقتهم الخاصة» سيُظهر إكمال المستجوبين للقصة مشاعرهم وعواطفهم الأساسية. 
أرادت شركة 00014ا0] المنتجة للكولونات النسائية أن تكتشف أفكار المستهلكات فيما يتصل بهذه 
السلعة» فاستخدمت أسلوب المجموعات المركزة والاستبيانات إلا أنها لم تكن كافية لمعرفة ما تفكرن فيه؛ 
وقد كانت مشكلة مجموعات التركيز هو عدم رغبة البعض في الإجابة» بعضهن أحس بالخجلء والبعض 
الآخر لم يكن مهتماًء شعر بعضهن في حالات أخرى بعدم الرغبة في مناقشة مثل هذه المواضيع بشكل 
مباشرء لذلك استخدمت الشركة أسلوب إكمال القصصء وطلبت من المشاركات مشاهدة صور لحالات 
محددة مرتبطة باستخدام الكولونات» وأن يقصصن حكايات تصف مشاعرهن وآراءهن وردود أفعالهن على 
ارتداء الكولونات في حالات محددة, وكان لديهن الكثير من الكلام وكنّ أكثر حرية في التعبير عن 
آرائهن» كما عرضت أيضاً على بعضهن صوراً لكولون متسخ بالمثلجات حيث عبّرن عن غضبهن من 
جراء هذه البقع» وأشارت نتائج هذه الدراسة إلى شعور النساء بأنهن أكثر جاذبية وأنوثة وإثارة عندما 
ارتدين الكولونات» وعندما تتمزق كُنّ يفقدن تلك المشاعر الرائعة المرتبطة بارتدائها (الإحساس بأنهن 
جذابات ومثيرات): كما أشار التحليل إلى ضرورة تعديل الكولونات لتكون أكثر متانة وتحملاً للاستخدام 
اليومي» وبهذا استطاعت شركة 0101ئا(ا التعرف على المشاعر الحقيقية للمستهلكات نحو منتجاتهاء 
فقامت بتعديل المواد الأولية المستخدمة لتلائم حاجات المستهلكاتء ولاتزال الشركة أكبر مُنتج للكولونات» 
وهنا يوضح الشكل رقم (7/10) مثالا على الصور المستخدمة: 
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الشكل رقم (7/10): مثال عن الصور الممكن استخدامها في حالة دراسة شركة 04هطباط 





3. الأساليب الإنشائية: 
قريبة إلى حد ما من أسلوب الإكمال؛: إلا أنها تتطلب من المستجوبين أن يبنوا استجاباتهم على شكل 


قصة أو حوار أو وصفء وتأخذ أحد الشكلين التاليين: 


ه أسلوب الاستجابة للصور: يُعرض على المستجوبين صورة ما ويُطلب منهم إخبار قصة حولهاء 
وتشير استجابة الفرد على الصور إلى شخصيته واتجاهاته نحو الحالة أو المنتجات المدروسة» وفي 
إحدى الدراسات التي قامت بها 110100173105 بالاستبيان للتعرف على آراء المستهلكين بالوجبات السريعة 
تردد الأفراد حيال الاعتراف برغبتهم في طعام غير صحي قد يضر بهمء لكن استطاعت الشركة الحصول 
على النتيجة الدقيقة باستخدام أسلوب الاستجابة للصورء وطلب من المستجوبين وصف صورة تبين 
أشخاصاً يتناولون وجبات عالية السعرات الحرارية ودسمة (الشكل رقم 8/10)» فدافع عدد كبير من 
المستجوبين عن سلوك الناس في تلك الصورة» وبرروا تناول الناس في الصورة لوجبات دسمة بضغوط 
الحياة اليومية المتزايدة التي تدفع الناس إلى التحول من كعكة الأرز (عديمة النكهة لكنها صحية وقليلة 
الدسم) إلى الأطعمة المليئة بالدسم والتي تجعل حياتهم تستحق العيشء وقد استفادت 1/61000723/10”5 من 
النتيجة وقدمت العديد من الوجبات الجديدة عالية السعرات: 
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الشكل رقم (8/10): نموذج للصورة المستخدمة في دراسة 1201:2105/! 





اختبار الكرتون: هو الأسلوب الثاني من الأساليب الإنشائية» حيث عرض على المستجوبين رسوم 

كرتونية في حالات محددة متصلة بالعلامة التجارية» ويشير الأشخاص إلى ما يمكن أن تقوله إحدى 
الشخصيات الكرتونية كاستجابة على حوار شخصية أخرىء ويوضح الشكل رقم (9/10) مثالاً على 
اختبار كرتوني موجه نحو المستهلكين في سوق الهواتف الذكية بهدف التعرف بطريقة غير مباشرة 
على رأيهم به. ويُطلب من المستهلك التعليق والكتابة في البالون الفارغ للسيدة رداً على عبارة 
الشخص الذي يقول أنا ذاهب لشراء هاتف محمول من ©01ا5315: 


الشكل رقم (9/10): نموذج لشكل الاختبار الكرتوني 










أنا ذاهب الأشترء ي هاتف محمول ‏ 
_ ماركة وسكصودة / ١‏ 






وكير 
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4. الأساليب التعبيرية: 
وتأخذ أحد الشكلين التاليين: 


٠‏ لعب الدور: يُطلب من المستجوبين أن يلعبوا دوراً ما أو افتراض سلوك شخص آخرء حيث يُفترض 
بالمستجوب أن يُظهر مشاعره واتجاهاته ونواياه السلوكية في الدورء فعلى سبيل المثال أرادت إحدى 
المنظمات الأمريكية بناء شقق سكنية بتصاميم تتلاءم بدرجة كبيرة مع حاجات العملاء» وطلبت من عدد 
من الأفراد أن يفترضوا أنفسهم مهندسين معماريين وأن يصمموا شققاً سكنية» ثم سئل كل فرد عن 
مبررات التصميم الذي قدمه؛ وبناءً عليه قامت المنظمة بتصميم الشقق السكنية. 
أسلوب الغائب: يُقدم للمستجوب حالة مكتوبة أو مصوّرة ثم يُطلب منه ربط مشاعر واتجاهات طرف 
ثالث بهذه الحالة» وكمثال على ذلك أرادت إحدى شركات الطيران الأمريكية التعرف على الأسباب 
الحقيقية وراء انخفاض عدد الركاب على متن رحلاتهاء وعندما سألت الناس لم تكن إجاباتهم مقنعة 
للشركة» لذلك سألتهم بطريقة الغائب على الشكل التالي: 
لماذا لا يسافر أصدقاوك بالطائرة؟ أجاب العديد من المستجوبين أن السبيب هو الخوف من السفر 
بالطائرة» لكن في الحقيقة كانوا يعبرون عن مشاعرهم وآرائهم حول سبب عدم سفرهمء أو قد عرض عليهم 
صورة كما هو موضح في الشكل رقم (10/10) ويُطلب منهم التعليق عليها: 


ل 


الشكل رقم (10/10): عرض صورة على المستجوب تمثل حالة تهم المنظمة وطلب تعليقه عليها 
تلن عت 
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ثانياً: الأساليب الكمية لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية 


من الطرق الكمية التي تستخدم لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية الاستبيان» وقد تطورت إلى حد 
كبير الأساليب المستخدمة بهذا الخصوصء وفيما يلي عدد من المقاييس المستخدمة لقياس بعض 
مصادر وقيمة العلامة التجارية: 

1. قياس الارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية للعلامة التجارية: 

يوضح الجدول رقم (1/10) عبارات يمكن استخدامها لقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية للعلامة 
التجارية ا أ© 753029 (2002): 


| غير افق 
. 5 َ موا 

العبارات موائق | محايد | مواقق 
أبداً 8 5 


- تبدو منتجات هذه الماركة التي أستخدمها مريحة. 
- تلائمني مقاسات هذه الماركة. 

- تبدو ألوان هذه الماركة جميلة. 

- تتميز موديلات هذه الماركة بالجاذبية. 


- تتميز موديلات هذه الماركة بالتنوع. 

















2. قياس الارتباطات الذهنية للمنافع العاطفية للعلامة التجارية: 
يوضح الجدول رقم (2/10) عبارات يمكن استخدامها لقياس الارتباطات الذهنية للمنافع العاطفية للعلامة 


التجارية ١10150016‏ 8 أانا 0131001 (2001): 


الجدول رقم (2/10): عبارات قياس المنافع العاطفية للعلامة التجارية 


ع غير افق 
٠. 04‏ موا 

العبارات موافق 200١‏ | محايد | موافق 
5 موافق بشدة 


- أشعر بالرضا عندما أستخدم هذه الماركة. 
- أشعر بأنني في حال جيدة عندما أستخدم هذه الماركة. 
- أشعر بالمتعة عندما أستخدم هذه الماركة. 
- أشعر بالسعادة عندما أستخدم هذه الماركة. 
- تجعلني هذه الماركة أرغب في استخدامها. 
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يوضح الجدول رقم (3/10) العبارات الممكن استخدامها لقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الرمزية 


للعلامة التجارية /(800 .8 8621 (1998): 


الجدول رقم (3/10): عبارات قياس المنافع الرمزية للعلامة التجارية 


العبارات 


- تعبر هذه الماركة عن شخصية من يستخدمها. 
- ترمز هذه الماركة إلى مكانة الشخص الذي يستخدمها. 
- تجعلني هذه الماركة أبدو مميزاً عن الآخرين. 

- أبدو راقياً عندما أستخدم هذه الماركة. 

- أبدو جذاباً عندما أستخدم هذه الماركة. 

- تتلاءم هذه الماركة مع أسلوب حياتي. 

- تجعلني هذه الماركة مواكباً للموضة. 


غير 
موافق 


أبداً 





يمكن قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية باستخدام العبارات الواردة في الجدول رقم (4/10) 0005 


اه أ (1991): 





غير 
موافق 





محايد 





العبارات 


- تبدو هذه الماركة ذات نوعية جيدة مقارنة مع سعرها. 
- تستحق هذه الماركة السعر الذي أدفعه فيها. 


00 أجد سعر هذه الماركة مقبولاً. 


- تمنحني هذه الماركة منافع أكبر من السعر الذي أدفعه فيها. 
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غير 
موافق 


أبداً 





غير 
موافق 





موافق 


موافق 




































































يمكن قياس الجودة المدركة للعلامة التجارية باستخدام العبارات الواردة في الجدول رقم (5/10) 
اج اع 1991(100000:5): 


5-7 افق 

: 5 . موا 
العبارات مواق . | محايد | مواق 

أبداً فا 5-5 


- تحافظ هذه الماركة على جودتها خلال استخدامي لها. 
- لا تتلف هذه الماركة قبل الفترة المتوقعة. 

- تبدو هذه الماركة ذات نوعية جيدة. 

- يمكنني الاعتماد على هذه الماركة والثقة بها. 

- تبدو هذه الماركة مصنوعة بإتقان. 

















يتضمن الجدول رقم (6/10) العبارات التي تقيس الولاء للعلامة التجارية 1017001! .8 أاناط03100) 


(2001): 
الجدول رقم (6/10): عبارات قياس الولاء للعلامة التجارية 
| غير افق 
: : هوا 
العبارات موافق | ”. | محايد | موافق 
ب | موافق 89 


- سأشتري هذه الماركة في المرة القادمة. 

- أشتري هذه الماركة أكثر من غيرها من الماركات. 
- سأستمر بشراء هذه الماركة. 

- أنا مُخلص لهذه الماركة. 

- أستخدم هذه الماركة لأنها الأفضل بالنسبة لي. 
- أحب هذه الماركة أكثر من غيرها. 

















- إذا طلب أحدهم نصيحتي أوصيه بشراء هذه الماركة. 
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يتضمن الجدول رقم (7/10) العبارات التي تقيس قيمة العلامة التجارية ا 6ع 0 (2000): 


الجدول رقم (7/10): عبارات قياس قيمة العلامة التجارية 


العبارات 


- من الأفضل أن أشتري الماركة.... بدلاً من أي ماركة أخرى. 

- أفضل شراء الماركة.... حتى لو رأيت ماركة أخرى مشابهة لها. 

- أرغب بشراء الماركة.... على الرغم من وجود ماركات أخرى جيدة. 

- سأشتري الماركة.... بالرغم من أن الماركات الأخرى لا تختلف عنها. 

- عند شراء.... جديد في المرة القادمة فإن هذه الماركة هي اختياري بالتأكيد. 


-إذا قررت شراء.... جديد فإنني سأشتري هذه الماركة على الرغم من أن 
الماركات الأخرى جيدة. 
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غير 
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موافق 
































بي 


الخلاصه 


هناك عدة أساليب في قياس مصادر وقيمة العلامة التجارية» منها الأساليب النوعية المستخدمة في قياس 
مصادر وقيمة العلامة التجارية والتي تلجأ إليها المنظمات في حالات محددة» والأساليب الكمية 
المستخدمة في قياس قيمة ومصادر العلامة التجارية. 
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التمارين 


1. عدد الأساليب النوعية المستخدمة في قياس مصادر وقيمة العلامة التجارية. 
2. عدد حالات استخدام مجموعات التركيز. 
3. عدد حالات استخدام المقابلات المعمقة. 


اختر الإجابة الصحيحة: 
4. تلجأ الشركات إلى المقابلات المعمقة لقياس قيمة العلامة التجارية عند: 


8. مناقشة مواضيع خاصة. 
8. مواضيع حساسة ومحرجة للمستهلكين. 

6. الحالات التي قد تتأثر فيها استجابة الفرد بإجابات الأفراد. 
0 كل ما سيق: 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 


5. يلجأ المسوق بشكلٍ عام إلى البحوث النوعية: 

8. عند عدم رغبة الناس أو عدم قدرتهم الإجابة على أسئلة محددة. 

8. عند عدم رغبة الناس بإعطاء إجابات صحيحة حول أسئلة تخرق خصوصيتهم أو تحرجهم. 
©. عندما يكون للأسئلة أثر سلبي على مكانة أو شخصية الناس. 

0 كل مما سيق. 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 
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6. يلجأ المسوق بشكلٍ عام إلى البحوث النوعية عندما لا يستطيع الناس إعطاء إجابات دقيقة حول 
نواحي تمس لاوعيهم مثل المشاعر والدوافع والقيم: 


4 يخ 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 


. أي من التالي ليس من خصائص مجموعات التركيز: 

. تجانس المجموعة 

. تعزيز الصراع والنقاشات الجانبية بين أعضاء المجموعات. 

٠‏ أن يكون المشاركين على خبرة وتجربة بالموضوع محل الدراسة. 
. أن تكون الأجواء المادية مريحة للمشاركين. 


ىل 2 تن 60 إلا 


الإجابة الصحيحة: 8. تعزيز الصراع والنقاشات الجانبية بين أعضاء المجموعات. 


. تتصف المقابلات المعمقة بأنها: 
5 غير دز # ال يكز : 


ما 


شخصية. 


. كل مما سبق. 


من حأ م © 5و 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 
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9. أي من التالي لا يمثل حالة من حالات استخدام المقابلات المعمقة: 
8. مناقشة مواضيع عامة. 
8. الحالات التي لا تتأثر فيها استجابة الفرد بإجابات الأفراد الآخرين. 


6قيم عنيق ونفصل الساركيااك البسيظة الستيلكية, 
0. كل مما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 


0. ... أسئلة غير مباشرة تحفز المستهلك على إظهار دوافعه ومعتقداته ومشاعره الأساسية وذلك 
فيما يتعلق بعلامة تجارية أو مُنتج: 

6. الأساليب الإسقاطية. 

8. المقابلات المعمقة. 

ن). مجموعات التركيز. 

ما. ولا واحد مما سبق. 


الإجابة الصحيحة: 6. الأساليب الإسقاطية. 


1 . ... يُعَرض المستهلك وفقا لهذا الأسلوب لمؤثرات أو حالات معينة أو علامات تجارية ثم يُسأل 
عن أول شيء يخطر بذهنه: 

8. أسلوب الارتباطات الذهنية. 

8. إكمال العبارات. 

6 كمال القصصن. 

0. الأسلوب الإنشائي. 


الإجابة الصحيحة: 6. أسلوب الارتباطات الذهنية. 


212 


2. من الطرق النوعية التي تستخدم لقياس مصادر وقيمة العلامة التجارية الاستبيان: 


506 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 8. خطأ. 
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الوحدة التعليمية الحادية عشرة 
تعزيز قيمة العلامة التجارية 
ل أأناوع مصضصوءرظ ننرأعءعمخطومع 


الأهداف التعليمية: 

بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب على الطالب أن يكون قادراً على أن: 
1. يشرح طرق تعزيز العلامات التجارية ونموها. 

2 يشرح مفهوم الامتداد بالعلامة التجارية إلى منتجات جديدة. 

3. يعدد النتائج المحتملة لامتداد العلامة التجارية. 


العناصر: 

- مقدمة. 

- أهمية وتعريف امتداد العلامة التجارية. 

- استراتيجيات تعزيز العلامات التجارية. 

- النتائج المحتملة لامتداد العلامات التجارية. 
- الخاتمة. 


الكلمات المفتاحية: 
تعزيز قيمة العلامة التجارية - امتداد العلامات التجارية - الامتداد في صنف المنتجات - تعاون 
وشزاقة الجلايات: التعارية 
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5230113 


0 7 
اك لوا »ل 


تا 000 


سحي 





تتناول هذه الوحدة الاستراتيجيات المختلفة لتعزيز قوة العلامة التجارية بدءاً بتوسع العلامة التجارية في 
صنف المنتجء إلى التوسع الرأسي في صنف المنتجء إلى التعاون بين العلامات التجارية» وأخيراً امتداد 
العلامة التجارية» كما تتناول بشكل أساسي استراتيجية الامتداد بالعلامة التجارية نحو منتجات جديدة: 


وتعرض الأنواع المختلفة لامتداد العلامة التجارية والنتائج المختلفة لهذه الاستراتيجية. 


أولاً: أهمية وتعريف امتداد العلامة التجارية 

تستطيع المنظمة طرح منتجات جديدة باستخدام علامات تجارية راسخة وقوية في سوق منتج أو منتجات 
ما مما يمكنها من تخفيض التكاليف التسويقية المرافقة لدخول سوق منتج جديد» يعزز من احتمالات 
النجاح المساعدة في قبول الموزع والمستهلك لهذا المنتج الجديد» ويّعد امتداد العلامة التجارية إحدى 
استراتيجيات نمو المنظمة وذلك من خلال استغلال واحدة من أهم أصول المنظمة مثل القيمة أو 
الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية الأم (1992 ,42161 3800 6هااعا). 

وازدادت أهمية هذه الاستراتيجية في عالم الأعمال لدرجة يندر معها وجود منظمة تنتج منتجاً واحداً فقط 
(2004 ,553631 300 60300) وهي استراتيجية قيّمة ومربحة ,1530030 300 وأ/اكل8) 


(2006وتمثل الاستراتيجية الأكثر استخداماً في تعزيز وتمييز العلامات التجارية 300 )١/0107©17‏ 


245 


(2006 ,531060,» وبالتالي فقد اهتمت الدراسات النظرية والعملية بشكل كبير في تحديد العوامل التي 
تؤثر على نجاح امتداد العلامات التجارية (2006 ,52311 350 760). 

يُعرف خير الدين والخضر (2009) امتداد العلامة التجارية أنه قيام المنظمة باستغلال صورتها الذهنية 
وكفاءاتها الجوهرية ومهاراتها في صنف أو أصناف منتجات عديدة وبشكل ناجح أو غير ناجح للدخول 
إلى صنف أو أصناف منتجات جديدة» وبالتالي نقل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأم إلى المنتج 
الجديد أو خلق ارتباطات ذهنية جديدة» وبعد أن عَرّف امتداد العلامة التجارية سيتناول القسم التالي 
وبشكل موجز استراتيجيات تعزيز العلامة التجارية على اعتبار امتداد العلامة التجارية إحدى هذه 


الاستراتيجيات. 


ثانياً: استراتيجيات تعزيز العلامة التجارية 

يوجد أربع استراتيجيات رئيسية تستخدمها المنظمات لتعزيز علاماتها التجارية وهي التالية: توسع العلامة 
التجارية في صنف المنتج الحالي» وتوسع العلامة التجارية رأسياً في صنف المنتج الحالي» وامتداد 
العلامة التجارية» وشراكة وتعاون العلامات التجارية» كما يوضح الشكل رقم (1/11)» وفيما يلي شرح 


لهذه الاستراتيجيات: 
الشكل رقم(1/11): استراتيجيات تعزيز العلامة التجارية 
0 


الامتداد بالعلامة التجارية ا ا 0 


0 ل " 1 1 . 01 5 
امتداد العلامة التجارية في عموذياً في صنف ا منتجاتهاً 000 


صنف المنتج الحالي الحالى 


0 التحرك بالعلامة التجارية ا 0 علامة تجارية مكونة من 
نحو الأسفل نحو الأعلى تجارية أخرى علامتين تجاريتين 





.م .ؤوعاط ععاط ع1 بكارملا للاعل! .678005 ونرمنأ5 ورألاأن8 (1996) ١خ‏ .نا ,رعاو :عم نامك 
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أ. توسع العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي: 

يحدث هذا النوع من الامتداد عندما تقدم المنظمة خيارات جديدة لمنتج ما تحت العلامة التجارية نفسهاء 
مثل نكهات وأشكال وألوان ومكونات أو أحجام جديدة؛ فعلى سبيل المثال تقدم 103900017 العديد من 
الامتداداات ضمن صنف المنتج متضمنة: سبع نكهات زبادي جديدةء زبادي خالية الدسم» وزبادي 
اقتصادية الحجم (031711017.0011.الاالالالا)ء أو قد تتوسع المنظمة داخل صنف المنتج كطريقة 
منخفضة التكاليف والمخاطر وذلك عند تقديمها منتجات جديدة: أو قد ترغب في تلبية سعي المستهلك 
إلى التنويع» أو الاستحواذ على مساحات أكبر لدى الموزعين. 

ولكن قد تتضمن هذه الاستراتيجية العديد من المخاطر: فالمبالغة في التوسع ضمن صنف المنتج قد يفقد 
العلامة التجارية معناها المحدد أو قد يحبط ويربك المستهلكء وقد تكون مبيعات هذا المنتج الجديد على 
حساب منتج آخر للمنظمة؛ بالمقابل يكون توسع خط المنتجات جيداً عندما يستحوذ على جزء من 
مبيعات شركة منافسة وليس على مبيعات منتج آخر للشركة .0 ,2012 ,15051010ى 300 /0118ك>ا) 
(255 ويوضح الشكل رقم (2/11) مثالاً على توسع 51501010675 8 ١1030‏ في صنف منتج الشامبو 
(لون. 202110511001015 ع1]. /لالالاننا) : 


الشكل رقم (2/11): توسع 51010101615 8 ١1630‏ في صنف الشامبو 


مل عأوكقاء 


وسوس صمل 
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ب. توسع العلامة التجارية رأسياً في صنف المنتج الحالي: 
يمكن للمنظمة أن تمتد بعلامتها التجارية رأسياً 
في صنف منتجاتها الحالي بالطريقتين التاليتين: 
تقديم نسخة مخفضة السعر من العلامة 
التجارية» فيتحول العديد من المستهلكين من 
علامات تجارية فاخرة إلى أخرى أقل تكلفة 
تمنحهم مستوى مقبولاآً من الجودة والميزات» 
وتقديم نسخة مرتفعة السعر من العلامة 
التجا ري زونا بحت لكي مك لسرن جا 2000# 
قطاعات سوقية أقل حساسية للسعر على سبيل 
المثال: البيرة الفاخرةء والمياه المعدنية, 
والسيارات الرياضية الفاخرة هي أمثلة عن هذه 
القطاعاتء والأمثلة على ذلك قيام ١/15.‏ 





بطرح نسخة مرتفعة السعر ومميزة من بطاقات الاثتمان 0310 7اناأ؛اط .مم ,1996 ,/عاحم) 
(287-291. 


ج. امتداد العلامة التجارية: 

هي طريقة أخرى لتعزيزن العلامة 
التجارية من خلال امتدادها نحو 
صنف منتج جديدء والهدف من هذه 


الاستراتيجية هو استغلال أصول 





المنظمة باستخدامها في مجال أعمال جديد (1996 ,/©831).» ونظراً لأهمية هذه الاستراتيجية ستناقش 
بشكل أكبر لاحقاً. 


248 


د. شراكة وتعاون العلامات التجارية: 

يمكن تعزيز العلامة التجارية أيضاً من خلال دخول صنف منتج جديد ولكن ليس باستخدام استراتيجية 
امتداد العلامة التجارية وإنما من خلال مساهمة علامتين تجاريتين أو أكثر في تقديم منتج محددء ولهذا 
النوع من الشراكة شكلان كما وضحناه في الشكل رقم (1/11) (298-300 .مم ,1996 ,83167)؛ 
ويوضح الشكل رقم (3/11) مقالا على الشراكة والتعاون الذي حصل بين 5011 و7105501] لتقديم 
الهاتف الذكي 105501]عال/ا5011: 


الشكل رقم (3/11): تعاون 5011 و5105501! لتقديم الهاتف الذكي ١5501ع1)عال5011‏ 


و 


0 


ممكوعلء6 يرمهم5ك 
لات 1 اغلنا 










:81081 ح 
17 5103.1 . 


86 5 2 د لا 


٠ :‏ 5 ذ 
* 
ارا ةبوت اامكت اوح 50101 /اثم ا 
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ثالثا: نتائج امتداد العلامة التجارية 
اعتبار أن استراتيجية امتداد العلامة التجارية هى أهم استراتيجيات تعزيز قيمة العلامة التجارية» 
بار ان اسدراديجي جارية هي اهم استراديجيات تعرير قي جارد 
فيما يلي شرح لأهم نتائجهاء حيث يختصر الشكل رقم (4/11) أهم نتائج امتداد العلامة التجارية: 


الشكل رقم (4/11): نتائج امتداد العلامة التجارية نحو منتجات جديدة 


نتائج امتداد العلامة التجارية 


شاعد العلامة 
التجارية الأم وتدعم 
امتدادها 
لك 
والارتباطات الذهنية 
ا 2 
الامتداد 


5 الوعي والحضور 
القوي للعلامة التجارية 


- تحفيز أو تشجيع 
ا 1 ك2 
المنتج الجديد 


- زيادة كفاءة الإنفاق 


الترويجي 
- تجنب تكلفة تطوير 
علامة تجارية جديدة 





5320 3 05 عنالونا عطا مه ومأدأاةأأم63 :لأأناوعء مصقء6 


يعزز الامتداد ويدعم 
العلامة التجارية الأم 


0 تعزيز الصورة 
الذهية العامة التجارية 
- زيادة معاني العلامة 
الكارة 


فشل العلامة التجارية 
في مساعدة امتدادها 
- تفشل العلامة 
التجارية في إضافة 
قيمة إلى امتدادها 

- نقل ارتباطات ذهنية 
سلبية للامتداد 


- تلاؤم ضعيف بين 
العلامة التجارية 


وامتدادها 


- قد تكون الجودة 
المدركة للامتداد متدنية 
- عدم قيام المنظمة 
بدعم الامتداد بشكل 
كاف 





قد يلحق الامتداد ضررآً 
بالعلامة التجارية 

- خلق ارتباطات ذهنية 

غير مرغوبة 

- قد يضعف الامتداد 

من الارتباطات الذهنية 

للعلامة التجارية 

- تأثر الجودة المدركة 

للعلامة التجارية 

- حدوث الأزمات 

- قد يؤثر الامتداد 

العلامة التجارية 

- إرباك أو إحباط 

المستهلك 

- معارضة تجار 

التجزئة 





إضاعة فرصة علامة 
تجارية جديدة 


4.١ )1991( 19‏ .نا ععاهم نعمانامك 
2 .ظ ب ووعرط عورع عط[ بكارملا بعلم 


أ. ثساعد العلامة التجارية الأم وتدعم امتدادها: 

تستطيع العلامة التجارية أن تساعد امتدادها وفقاً لأشكال عدة: الجودة المدركة والارتباطات الذهنية 
للعلامة التجارية» والوعي والحضور القوي للعلامة التجارية» وتحفيز أو تشجيع المستهلك على تجربة 
المنتج الجديد» وزيادة كفاءة الإنفاق الترويجيء» وتجنب تكلفة تطوير علامة تجارية جديدة» وسنتناول هذه 
الأشكال كلا على حدة: 


0ظ2 


ه نقل الجودة المدركة والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى الامتداد: عندما ترتبط العلامة 
التجارية ذهنياً بالجودة المرتفعة والاعتمادية والقيمة العالية فإن كل امتداد عنها سيكسب ارتباطات 
ذهنية إيجابية (1995 ,351531015/ 300 01113)» وبالتالي تستطيع العلامات التجارية ذات الجودة 
المدركة المرتفعة التي تتبع استراتيجية الامتداد أن تقلل من المخاطر المدركة في شراء امتداداتها 
والتشجيع على شرائها وتجربتها (1992 ,5311 300 500115)»: كما أن امتداد علامة تجارية قوية 
في سوق منتج ما نحو صنف منتج جديد هي طريقة جيدة لجعل المستهلكين يدركون المنتج الجديد 
على أنه ذو جودة عالية» فعلى سبيل المثال تمنح العلامة التجارية 2 (2]2.6017آأ.الالثالانا) 
الآلاف من منتجاتها مظلة من الجودة العالية (0.212 ,1991 ,631©1)» ويوضح الشكل رقم 
(5/11) منح /501 (001. /ا5011. الاللالالا) ونقل ارتباطاتها الذهنية وجودتها المرتفعة إلى كل منتج 


جديد تمتد إليه: 


الشكل رقم (5/11): انتقال الارتباطات الذهنية وجودة 507 إلى منتجاتها الجديدة 
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٠‏ الوعي والحضور القوي للعلامة التجارية: 
تتمثل الخطوة الأولى في كسب قبول 


المستهلكين لمنتجات جديدة في خلق الوعي 
بالعلامة التجارية وربطها بصنف المنتج» 
ويمنح الوعي بالعلامة التجارية الألفة بها 
والتي بدورها تؤثر على قرار شراء بعض 
المنتجات التي تكون درجة اهتمام المستهلك 





بها منخفضة مثل اللبان والمنظفات» كما أنه يساعد في إضافة العلامة التجارية إلى المجموعة التي 
سيأخذها المستهلك بعين الاعتبار عند الشراء بالنسبة إلى بعض المنتجات مثل السيارات والكمبيوتر» كما 
أن خلق الوعي بالعلامة التجارية وربطها ذهنياً بصنف المنتج قد يكون مكلفاً للغاية» على سبيل المثال 
أنفق 200 مليون دولار أمريكي لتحويل العلامة التجارية 550] إلى 2017 وبالتالي استخدام علامات 
تجارية معروفة وتمتاز بمستويات عالية من وعي المستهلك لطرح منتجات جديدة يجعل المستهلك يتعرف 
بشكل آلي على العلامة التجارية ويقلل من الجهود والتكاليف التسويقية والترويجية التي ستتكبدها المنظمة 
عند إطلاق علامة تجارية جديدة (0.213 ,1991 ,/عا63). 


٠‏ تشجيع المستهلك على تجربة المنتج الجديد: 


كتففطن.. العلاة. القمارية 
القوبة من المخاطر التي قد 
يدركها المشتري المحتمل 
عند شراء امتدادهاء فقد 
يشعر المشتري المحتمل 
بأن المنظمة قوية وراسخة 
في السوق وستدعم منتجها 





ةي 


ويه + .م -- حب سمس 


الجديد ومن المستبعد أن تروج منتجاً فيه خلل أو عيوب (1992 ,52311 300 500115)» فالمستهلك 
يثق بالعلامات التجارية القوية ويعتقد بأنها ستفي بوعودها والتزاماتها (2 .6 ,2004 ,/والا1). 


« زيادة كفاءة الإنفاق الترويجي: إن إحدى المزايا الواضحة لتقديم منتجات جديدة من خلال امتداد 
العلامة التجارية هي عدم الحاجة لخلق الوعي بكل من العلامة التجارية والمنتج الجديد وانما التركيز 
فقط على المنتج الجديد (0.584 ,2013 ,/6|8): بالمقابل يحتاج إطلاق علامة تجارية جديدة 


252 


إلى الإنفاق بشكل كبير فقط لمجرد أن يعرفها الناس» وكمثال واضح على ذلك أطلقت /6606©1/8 
1/5 امتدادها الجديد 015661105 05160 الذي استطاع أن يحصل على 9044 من حصة سوق 
حبوب الإفطار التي تتصف بشدة التنافسية وذلك في الأسبوع الأول من دخولها من دون حملة 
إعلانية أو ترويجية كبيرة (87,2013,0.584ااع16): وكان أيضاً الامتداد ©01© 076/7 ناجحاً 
بالرغم من الغياب شبه الكامل للترويج له(1995 ,3153015! 300 9118), ولم تحتج شركة 
5 (201025.601.الالثالالا) على سبيل المثال إلى مجهود ترويجي كبير عند تقديم 
امتدادها الجديد مزيل الرائحة 10600013101 801035, الشكل (6/11): 


الشكل رقم (6/11): لم تحتج 4011025 إلى ترويج كبير عند تقديم الامتداد 1260004 401025 





كو 


0 


58 الت 1[طمأة 
وفرع موتك فيه 


ه تجنب تكلفة تطوير علامة تجارية جديدة: يرى :8!©>! (585 .0 ,2013) أن إطلاق علامة 
تجارية جديدة (شعارء اسم تجاري» أحرف.. إلخ) هو فن وعلم في آن واحدء وأن القيام ببحوث 
المستهلك وتوظيف ناس مؤهلين وماهرين لتصميم علامة تجارية قد يكون أمراً مكلفاً للغاية من دون 
وجود ضمانة للنجاح» وبالتالي تزداد أهمية وقيمة استراتيجية امتداد العلامة التجارية في تجنب تكلفة 
إطلاق علامة تجارية جديدة» وكمثال فقد مكّن الوعي المرتفع ب 03161011131 للمعدات الثقيلة الشركة 
من تقديم امتداد جديد هو الأحذية متجنبة تكاليف تطوير اسم جديد كما يبدو في الشكل (7/11): 
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الشكل رقم (7/11): امتداد ,1113م:6»366 للمعدات الثقيلة نحو صنف الأحذية 





ب. يعزز الامتداد ويدعم العلامة التجارية الأم: 

إن استخدام المستهلك معلومات عن أحد امتدادات العلامة التجارية في تقييمها وتعميم هذه المعلومات 
عليها ككل لايزال غير واضح., وان كان عدد محدود من الدراسات قد توصل إلى قيام المستهلكين ببناء 
انطباعاتهم عن العلامة التجارية الأم اعتماداً على الخصائص المرتبطة بأحد أو بعض منتجاتها 
(1998 ,معكاما ممة “عوامل), ويمكن لامتداد العلامة التجارية أن يساعد ويدعم العلامة التجارية من 


خلال عدد من النواحي منها: 


« تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية: إن أحد الدوافع المهمة للامتداد هو التأثير الإيجابي على 
الصورة الذهنية للعلامة التجارية (2003 ,615056 300 /83/306130061)» وبالتالي فقد أصبحت 
استراتيجية امتداد العلامة التجارية طريقة رئيسية ومهمة في تعظيم قيمة العلامة التجارية والأصول 
غير الملموسة للمنظمة (2005 ,0أأ5 ولام 300 ا556زألا). 


« زيادة معاني العلامة التجارية: تشكل العلامة التجارية أكثر موارد المنظمة قيمة» وبالتالي تحاول 


المنظمات تعزيز هذه القيمة من خلال الامتداد بالعلامة التجارية إلى منتجات جديدة؛ وقد ارتبطت 
العديد من العلامات التجارية بأنواع مختلفة من المنتجات» فعلى سبيل المثال ارتبطت 583623501710 
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بالإلكترونيات الاستهلاكية» والدراجات الهوائيةء «الأدوات المنزلية الصغيرة 
(12://5008.03112501716.60177). في حين ارتبطت 300233 بالدراجات النارية» والآلات 
الموسيقية» والتجهيزات لد والإلكترونيات الاستهلاكية (1994 ,7أأ5 300 (مأه0نا), 
ويوضح الجدول رقم (1/11) كيفية زيادة العلامة التجارية لمعانيها من خلال استراتيجية الامتداد: 


الجدول رقم (1/11): زيادة العلامات التجارية لمعانيها من خلال استراتيجية الامتداد 


العلامة التجارية المنتج الأصلي منتجات تم الامتداد نحوها 


5ورء 31 //ا 1و علالا المنتجات الصحية منتجات منخفضة السعرات الحرارية تخفيض الوزن والحفاظ عليه 


برقال فتامنات فرك لعتا بالصحة 


أ (1/311615): ألوان للرسم» أدوات ووسائل ترفيهية 
وو يزة0 أقلام الشمع/طباشير لم تعليم ( . ضَّ 
تا رصاصء صلصال. وتعليمية ملونة للأطفال 
خيط الفطائر المحلاة رجات القطار 


2210 1123010 200 ,0أانا50625 ,50ألاأناط :203030157171 320اط عأوع51:21 (2013) .| .كا بمعااععا بعمانامك 
.اولك عمتامععط :للا بععننه 530016 ععمملا ,ممتالمع "لك ,لأأياومع 





ج. فشل العلامة التجارية في مساعدة امتدادها: 

قد تفشل العلامة التجارية في مساعدة امتدادهاء بالتالي لا تقدم له أياًّ من مزاياها وخصائصها أو 
ارتباطاتها الذهنية» وقد تفشل العلامة التجارية في إضافة القيمة إلى الامتدادء أو في نقل ارتباطات ذهنية 
إليه وقد يكون التلاؤم ضعيفاً بين العلامة التجارية وامتدادهاء وقد يدرك المستهلك جودة الامتداد على 
أنها متدنية» وأخيراً قد لا تدعم المنظمة امتدادها بشكل كافبء وفيما يلي شرح لكل منها على حدة: 


تفشل العلامة التجارية في إضافة قيمة إلى امتدادها: يعتقد ,121/10 (6 .0 ,2004) بأن مجرد وضع 
شعار واسم العلامة التجارية على المنتج لن يجعل المستهلكين يشترونه» على سبيل المثال كان نجاح 
امتداد 1/1017 (19111.60111/. الالثالالا) إلى خدمات الطيران 411317116 7191 بسبب خدماتها الجيدة 
للغاية وبسعر تنافسي وليس لأنها تمثل أسلوب حياة» بالمقابل فشل امتدادها إلى الفودكا 5أو/أ/ا 
582 لأنها لم تستطع أن تضيف أي قيمة عليه» ومن ناحية أخرى تمثل العلامة التجارية 601لا 


نمط حياة للمستهلكين بحيث تستطيع أن تضيف القيمة لنطاق عريض من المنتجات» وأيضاً لم تستطع 
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شركة 11/655017 300 500115 للأسلحة الفردية أن تضيف قيمة إلى امتدادها الجديد وهو الملابس 


الشكل رقم (8/11): فشل شركة :776550 تك )1ك للأسلحة في منح قيمة لامتداد الملابس 






نقل ارتباطات ذهنية سلبية للامتداد: قد تؤدي استراتيجية امتداد العلامة التجارية إلى إثارة ارتباطات 
ذهنية سلبية» ويوجد العديد من الأمثلة عن إعاقة العلامة التجارية لامتدادها بدلا من مساعدته» فعلى 
سبيل المثال فشلت 816 التي ارتبطت بالأقلام والولاعات وشفرات الحلاقة الرخيصة الثمن والتي تُستخدم 
لمرة أو عدد قليل من المرات في الدخول إلى سوق العطور كما يبدو في الشكل رقم (9/11) لأن 
انخفاض السعر وقابلية التخلص منها كانت بمثابة إعاقة في صنف منتجات مثل العطور ,/©631) 
(216-218 .م ,1991: 


الشكل رقم (9/11): نقلت 810 للمنتجات الرخيصة ارتباطات ذهنية سلبية إلى امتدادها للعطور 


6آ2 


تلاؤم ضعيف بين العلامة التجارية وامتدادها: هنالك عدد من العوامل التي تؤثر على تقييم الامتداد 
بشكل إيجابي» ومن أكثر العوامل أهمية هو درجة التلاؤم المدرك بين العلامة التجارية وامتدادها 
(2007 ,تااول 300 110093): ومن الضروري أن يتلاءم الامتداد مع علامته التجارية» وأن يشعر 
المستهلك بالارتياح من امتداد العلامة التجارية إلى صنف جديدء فإذا كان التلاؤم ضعيفاً فإن الارتباطات 
الذهنية المرغوبة لن تنتقل من العلامة التجارية إلى امتدادهاء فعلى سبيل المثال إذا امتدت العلامة 
التجارية ©0/ا01!5-150؟! الشهيرة بتقديم السيارات الفاخرة والمرتفعة السعر إلى منتجات منخفضة السعر 
مثل الدراجات الهوائية أو الألعاب. سيشعر المستهلك باستغلال الاسم أو أن هذه العلامة التجارية لا 
تضيف شيئاً إلا السعر المرتفع فقط (219 .0 ,1991 ,/631/6)؛: ويوضح الشكل رقم (10/11) تلاؤماً 


غير مدرك بين العلامة التجارية 0019316 لمعاجين الأسنان والامتداد عع/قأمع معطء]أك!ا 60010316. 


الشكل رقم (10/11): عدم تلاؤم مدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها 


©0103 








قد تكون الجودة المدركة للامتداد متدنية: 

ربما يختبر المستهلك تجارب سيئة 9 
مع العلامة التجارية» أو لسبب أو 
لآخر لديه إحساس بأنها ذات جودة 
متدنية حتى لو كانت مشهورة 
ومعروفة»ء وبالتالي لن تكون 
استراتيجية الامتداد ناجحة مع هذه 


الشنويدة برع السكياكية» على 
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سييل المثال فشل .هشروب 0663-2618© قليل السغرات. 738 لأن قطاعاً كييراً من السوق شعر يأن 
طعمه غير مقبول وذو جودة متدنية (0.221 ,1991 ,/63/61). 


لا تدعم المنظمة امتدادها بشكل كافب: 
يمثل طرح منتج جديد بأقل تكلفة 


ممكتة أغمادا غلى افر العلاية كا 





التجارية إغراءً كبيراً للمنظمات» فقد 
اعتمد نجاح 001 0111 أعآنا 
بشكل كبير على العلامة التجارية 





83 00608 من دون أي جهود 


إعلانية» ولكن فشلت سكين التوابل 0101510314 التي اعتمدت بالكامل على العلامة التجارية الأم من 
دون جهود ترويجية أو إعلانية (2.221, 1991 ,63167).؛ ويشير الجدول رقم (2/11) إلى مقارنة بين 


عدد من الامتدادات الناجحة والفاشلة: 


جدول رقم( الات لع بين عدد من الامتدادات الناجحة والفاشلة 


210 1021130170 20 ,0أاناة7762 ,01579|أنام :7]1ا03306157 3260اط عأوع51:21 (2013) .| .كا بمعااععا بعمانامك 
.599 .الول ععتتمععط :للا ,ععننه 530016 ععممنا ,ممتاللع "لك ,لأأناومء 
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3ل. 


قد يلحق الامتداد ضرراً بالعلامة التجارية: 


وهذا يدلا من إضافة ارضاطات: ذهنية وفيية لياء وذلك من كلل كلق ارقناطات ذهنية غير مرغرية: 


واشتعافه الأرتاظات الذهنية العلاطة القتجارية قافر الحردة الشرقة العلقية القجارية» وحدورك الأزمات: 


وتأثر مبيعات العلامة التجارية سلباً بامتدادهاء وارباك أو إحباط المستهلك» ومعارضة تجار التجزئة» وفيما 


يلي شرح لكل منها: 


خلق ارتباطات ذهنية غير مرغوبة: يخلق الامتداد عادة ارتباطات ذهنية للعلامة التجارية» وقد يكون 
بعض منها هديا لهاء فعلى سبيل المثال انحدرت مبيعات عا او11ا 1/1117 بشكل كبير خلال 
ثمانينيات القرن الماضي بسبب امتدادها 1118 /©11/! الذي خلق ارتباطات ذهنية للعلامة التجارية 
الأم بأنها بيرة خفيفة. 
قد يُضعف الامتداد من الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: يمكن للارتباطات الذهنية الجديدة التي 
خلفيا الامتداد أن تُضعف وتجعل. من الصورة الذهنية القوية للعلامة التجارية ضعيفة وغير واضحة: 
ويكون الخطر كبيراً عندما تكون الارتباطات الذهنية الرئيسية للعلامة التجارية هي نفسها الارتباطات 
الذهنية بصنف منتج ماء على سبيل المثال تمثل كل من «©80هاكاء ,26719؛, 730003 مرادفاً 
تأثر الجودة المدركة للعلامة التجارية: تشكل سمعة العلامة التجارية بأنها ذات جودة مدركة عالية 
أساساً لميزة تنافسية مستمرة للعديد من قطاعات الأعمال» وقد يؤذي امتداد العلامة التجارية بشكل 
كبير وبجودة متدنية هذا الرصيد من السمعة الجيدة. فعلى سبيل المثال أضعف فشل مُنتج |/ا8ا 
؟110انال السمعة الجيدة ل 1811 وخصوصاً بالنسبة لمنتجاثها متخفضية السغرء وقد يتخفض ولاء 
المستهلك للعلامة التجارية بسبب كرهه لبعض جوانب أو خصائص امندادها أو بسبب مكانته المدركة 
أو نتيجة تجربة سيئة له» على سبيل المثال ستتأثر سلسلة الفتادق 1]6013] الأصلية سلبياً بشكل كبير 
فيما لو رغبت في تقديم عدد من الفنادق منخفضة السعر(225 -0.224م ,1991 ,/ع631). 
حدوث الأزمات: قد تتعرض بعض العلامات التجارية لأزمات ماء مثل أزمة كل من زيوت 00)/اا 
(تلويث شواطئ ألاسكا)» واطارات ©1:851076! (عيوب خطيرة فيها أدت إلى وفيات عديدة)» وأغذية 
الأطفال /66/06 (شظايا من الزجاج في العبوات)» وحليب الأطفال /ا©31/1! وهو إحدى علامات 
عدذاكا-50140 ©6136 (وجود صلة بينه وفيروس السالمونيلا)» وكلما كانت العلامة التجارية 
مستخدمة على عدد كبير من المنتجات وواسعة الامتداد كان الضرر أكبر. 
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« قد يؤثر الامتداد سلبياً على مبيعات العلامة التجارية: إذا تحققت مبيعات الامتداد على حساب 


العلامة التجارية» فإن مبيعات الامتداد لن تعوض الضرر الحاصل في قيمة العلامة التجارية الأم 
والتي يُعد الولاء أحد المكونات المهمة فيهاء وعلى سبيل المثال كان لدى 6111616 اسم جيد في سوق 
معاجين الحلاقة وهو 1030© 11911 وأرادت أن تنافس العلامات التجارية منخفضة السعر مثل 
1ه83]035 فطرحت معجون الحلاقة منخفض السعر !1061/5 6000 والذي أثر سلباً على مبيعات 
10 1911| وتحول المستهلكون من 610300 11951 إلى !1161/5 0000 بسبب شعورهم بالقدرة 
على توفير النقود من خلال شراء !175/6105 6000 وهم لايزالون يستخدمون منتجات 01!1©6]16 
(226 .م ,1991 رمعا 6). 

إرباك أو إحباط المستهلك: قد يشعر المستهلك بالإرباك بسبب العدد الكبير من امتدادات العلامات 
التجارية وذلك نتيجة عدم معرفته أي علامة تجارية سيشتري ضمن صنف منتج ماء وقد يخيب أمل 
البعض عندما لا يستطيعون إيجاد امتداد علامة تجارية ما لأن تاجر التجزئة غير قادر أو راغب في 
غرضه لأنه لا يملك مكاناً كافيا للعرضنى أو التخزين كلها بسبب العدد الكبير من المنتجات والعلامات 
التجارية التي يتم إدخالها السوق بشكل مستمر (2013,0.590,/#ااع؟!). 


ويوضح الجدول رقم (3/11) أمثلة حول عدد من امتدادات العلامات التجارية الفاشلة مع تحديد سبب 
فشل كل منهاء ويبدو أن أغلب أسباب الفشل كانت عدم التلاوؤم المدرك بين العلامة التجارية الأم 
وامتدادها مثل (]-للء 2مأهلاء “,عا ومه68550/الا 300 500115 وأحد الأسباب الأخرى هو 
الارتباطات الذهنية القوية للعلامة التجارية الأم والتي كانت بمثابة إعاقة للامتداد بدلاً من دعمه مثل: 


لطن ولاة3)-رمع8: 


0ظ2 





. 


العلامة 
التجارية 


-ياع1 3ك 


03/1 


ععطمرع06 


مأوذألا 


3أنا اط 





الجدول رقم (3/11): أمثلة عن الامتدادات الفاشلة لبعض العلامات التجارية 


المنتج الأصلي 
الدراجات النارية 


أغذية الأطفال المعلبة 


نطاق واسع من المنتجات 
مشل الترفيه والبنوك 
والطيران 


صنتاعة: المؤ 


12--77.هم ,عو5ظ صضوو0؟ا! :كالا , 





الامتداد 


العطور وكريم بعد الحلاقة 


أغذية معلبة للبالغين الشرّاب 
(فواكه» خضارء حلوى) 


مشروبات غازية ”أوكأ/ا 
06013 


الفواكه والخضار الأخرى 


ه. إضاعة فرصة علامة تجارية جديدة: 





سبب الفشل 


- تركز شخصية وقيم (1-1! على الذكورة والقوة والخشونة 
ولا تناسب هذه الصفات منتجات مثل العطور 

- عدم تلام مدرك بين المنتج الأصلي والامتداد 

تقديم هذا المنتج الجديد في العبوة نفسها المخصصة لأكل 
الأطفال 

- السيطرة شبه الكاملة على السوق من قبل أومهط 
وعام0 

- الضغط الكبير من قبل الشركتين السابقتين عليها والحد 
من توزيع وعرض العلامة التجارية الجديدة في المتاجر 
ارتباطها ذهنياً بشكل قوي لدى المستهلكين بالموز 


5ع انان 81800 (2003) .لاا روتقط :ععانامك 





قد تكون أسوأ نتيجة محتملة لامتداد العلامة التجارية هي إضاعة فرصة خلق قيمة جديدة للعلامة 


التجارية» على سبيل المثال أين يمكن للعلامة التجارية 58.6 أن تكون لولا: /إامل/الء 61©ط©: 21106 


لا0308: لإاولء عكاناق؛ أع 560 01651 5أعملروظ: 5واوصنرظ؛ و615واه0 و70 أو أكثر من 


العلامات التجارية الأخرى» وكم أضافت هذه العلامات التجارية السابقة قيمة إلى العلامة التجارية 58.0 


بدلاً من تسميتها كالآتي: صابون 28©6, معجون أسنان ©8, ومسحوق تنظيف 586 ( ,/©621) 
1991,00.226-7. 
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الخلاصه 


هناك عدة أساليب لتعزيز قيمة العلامة التجارية بدءاً بالتوسع بصنف المنتج» والتوسع في صنف المنتج 
رأسياًء والتعاون بين العلامات التجارية» ثم الامتدادء وهناك أهمية لاستراتيجية الامتداد بالعلامة التجارية 
نحو منتجات جديدة» ونتائج خمسة محتملة لها بدءاً بالأكثر إيجابية (تساعد العلامة التجارية الأم وتدعم 


امتداداها) وانتهاءً بالنتيجة الأكثر سلبية (إضاعة فرصة علامة تجارية جديدة). 
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.2 .لطا ,7 .اهلا ,لاومامطءلاوم 
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,الهلا عمتامععط :للا معننك؟ا 530016 ععممنا)‎ 2012 

1415 ,وطضتأعةا/ا أه 5عامأعصقط (2012) ,.6 ,ونامتأدع مك لمق ,ط تعلامكا .13 
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١/01. 29, 80. +‏ 
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التمارين 


اختر الإجابة الصحيحة: 


.1 


حر تنا (6) لا 


.و قيام المنظمة باستغلال صورتها الذهنية وكفاءاتها الجوهرية ومهاراتها في صنف أو عدة 
أصناف منتجات وبشكلٍ ناجح أو غير ناجح للدخول إلى صنف أو أصناف منتجات جديدة. 


. امتداد العامة التجارية: 
كتراكة العلقية التمارية. 
. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي. 


الإجابة الصحيحة: 6. امتداد العلامة التجارية. 


<ز لتنا () لا 


. يحدث هذا النوع من الامتداد عندما تقدم المنظمة خيارات جديدة لمنتج ما تحت نفس العلامة 


التجارية: 


. افنتذات العلقية الكجارية: 

. شراكة العلامة التجارية. 

. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي. 

. الامتداد بالعلامة التجارية عمودياً في صنف منتجاتها الحالي. 


الإجابة الصحيحة: ©. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي. 


يرع < 06 (6 لا 


. إن مساهمة علامتين تجاريتين أو أكثر في تقديم منتج محدد يسمى: 
. امتداد العلامة التجارية. 

-شراكة الغلامة القجارية 

. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي. 

. الامتداد بالعلامة التجارية عمودياً في صنف منتجاتها الحالي. 


الإجابة الصحيحة: 8. شراكة العلامة التجارية. 
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4. تحاول المنظمات من خلال الامتداد بالعلامة التجارية نقل الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى 
المنتج الجديد: 


رضن 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: .6. صح. 


5. يلحق الامتداد ضرراً بالعلامة التجارية الأم عند: 
6. خلق ارتباطات ذهنية غير مرغوبة. 
8. حدوث الأزمات. 
©. التأثير سلباً على مبيعات العلامة التجارية الأم. 
(ا كل ها مسق 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 


6. يلحق الامتداد ضرراً بالعلامة التجارية عند: 
6. خلق ارتباطات ذهنية غير مرغوبة. 

8 قهزية' الصبوزة الذمندة للعلقية التجارية: 

©. زيادة معاني العلامة التجارية. 

. زيادة كفاءة الإنفاق الترويجي. 


الإجابة الصحيحة: 8. خلق ارتباطات ذهنية غير مرغوبة. 


6ظ2 


. تساعد العلامة التجارية الأم وتدعم امتدادها عند: 

. نقل الجودة المدركة والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى الامتداد. 
. الوعي والحضور القوي للعلامة التجارية. 

. تحفيز أو تشجيع المستهلك على تجربة المنتج الجديد. 

. كل ما سبق. 


ىل حر تلن (6) لا 


الإجابة الصحيحة: 0. كل ما سبق. 
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الوحدة التعليمية الثانية عشرة 


استراتيجيات تجديد والغاء العلامات التجارية 


8١30205 21101تاع/الازع؟‎ 3 0 


الأهداف التعليمية: 
بعد دراسة هذه الوحدة التعليمية يجب أن يكون الطالب قادراً على أن: 


أ اتهند انبذ التهبالق تعدف العاقية التعارية: 


2 وحدة استرائيسيات إلغاء العلتمات التجارية: 


العناصر: 
- استرائيجيات تجذيد العلامة التجارية. 
- انكراسجدات العام العلامات السمارية: 


- الخاتمة. 


الكلمات المفتاحية: 
تيدية العلامات التهازية 2 اليكراشتهياك تهدية الغلامات القجارية > إلفاء العلاماتك التجارية. 
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3 يت 1 


(ج عمسوده بر 22ه-2-44 0111 





تحتاج المنظمات بين الحين والآخر إلى تحديث واعادة إحياء علاماتها التجارية» كما قد نُضطر في 
بعض الأحيان إلى إلغاء بعض العلامات التجارية وحذفها من محفظة أعمالهاء وستتتاول هذه الوحدة 
الاستراتيجيات الأساسية لتجديد العلامات التجارية» ولاستبعاد العلامات التجارية المتعبة. 


أولاً: استراتيجيات تجديد العلامة التجارية 


يمكن للمنظمات إعادة إحياء وتجديد العلامة التجارية باستخدام وسائل عدة هي ( ,1991 ,23161 
4): 


زيادة استخدام العلامة التجارية بواسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة. 
9 تغيير الصورة الذهنية للمستهلكين حول عدد مرات الاستخدام. 

» جعل عملية الاستخدام أسهل مما قبل. 

« منح المستهلكين عروضاً مغرية. 

« تقليل النتائج غير المرغوبة للاستخدام المتكرر للمنتج. 
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« الاستخدام في ظروف مغايرة للظروف الحالية التي تستخدم فيها. 
©« زيادة كمية الاستخدام في كل مرة. 

تخفيف النتائج السلبية لتناول المنتجات. 

© استخدامات جديدة للعلامة التجارية. 

دخول أسواق جديدة. 

تغيير الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 

« تعزيز الارتباطات الذهنية المرتبطة بأداء المنتج. 

« تعزيز الارتباطات الذهنية غير المرتبطة بأداء المنتج. 

» تغيير بعض عناصر العلامة التجارية. 

تغيير غلاف المنتجات. 


وفيما يلي شرح مدعم بالأمثلة لكل منها: 


أ. زيادة استخدام العلامة التجارية بواسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة: 

تساعد الحملات الإعلانية المتكررة على زيادة تذكير المستهلك بالعلامة التجارية» وينفع هذا الأسلوب مع 
المنتجات التي تحتاج إلى تذكير المستهلك بهاء على سبيل المثال الحملات الإعلانية لتذكير المستهلكين 
بتغيير زيت السيارات أو الصيانة الدورية لهاء وقد تركز الحملات الإعلانية على أنه قد حان وقت 
الاستخدام مثل إعلانات الوجبات السريعة المتكررة طوال النهار لتذكير المستهلك بالشراء» أو الحملات 
الإعلانية المتكررة في وسائل الإعلام ل 0013) 0003) وأ605 وغيرها من العلامات التجارية التي يراها 


المستهلك في كل مكان» ويوضح الشكل رقم (1/12) درجة انتشار إعلانات 0013 0063 في الطرقات. 


الشكل رقم (1/12): انتشار الاعلانات الخاصة ب 0123© 0063 في الشوارع 
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ب. تغيير الصورة الذهنية حول عدد مرات الاستخدام: 

قد يغير المسوق تصورات المستهلك حول عدد مرات الاستخدام» على سبيل المثال بدلاً من صباحاً 
ومساءً إلى طوال اليوم أو بدلاً من لوجبة الغداء والعشاء إلى طوال اليوم» كما فعلت 1//00002/10*5 
التي غيرت من الصورة الذهنية لعدد مرات الاستخدام من وجبتي الغداء والعشاء إلى الفطور أيضاً 
(760013105.6010. الاللا/). فقد أطلقت الشركة حملة ترويجية ضخمة على مستوى العالم لإعادة 
الإحلال مما ساهم في زيادة حجم مبيعاتها ودخولها سوق وجبات الإفطارء كما يوضح الشكل رقم 
(2/12): 


الشكل رقم (2/12): الحملة الترويجية ل 01310”5 1/161 لدخول سوق وجبات الإفطار 





51 111-8106118 1112-44-622 © 
كام 11هء .10013105 .الالال 


ج. جعل عملية الاستخدام أسهل مما قبل: 

قد تكتشف المنظمات معاناة المستهلك عند استخدام المنتج أو رغبته في أن يكون استخدامه أكثر سهولة: 
يمكن حينها زيادة استخدام المنتج بجعل عملية الاستخدام أكثر سهولة» على سبيل المثال جعل عبوات 
سمك التونا سهلة الفتح قد زاد من استخدامها بالنسبة لشريحة المسنين والفتيات اليافعات» وأيضاً عبوات 
الشوكولاتة السائلة وصلصة الطماطم والعسل والجبنة وغيرها من المنتجاتء؛ أما في سوق العُدد الصناعية 
المعدة للاستهلاك المنزلي يبدو مهماً جداً جعلها أكثر سهولة كما يوضح الشكل رقم (3/12)» حيث 
تحاول شركات الطلاء إقناع المستهلكين بسهولة طلاء منزلهم بأنفسهم لكي يشتروا الطلاء ويطلوا منازلهم 
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الشكل رقم (3/12): جعل السلع الصناعية أكثر سهولة للاستخدام المنزلي 





د. منح المستهلكين عروضاً مغرية: 

يمكن للعروض وبرامج تنشيط المبيعات زيادة معدلات الاستهلاك. فعلى سبيل المثال يحصل المستهلك 
على عبوة إضافية مجانية عندما يشتري عبوتين» وقامت شركة 013) 0008 بفكرة ابتكارية في سوق 
الإمارات العربية المتحدة» فقد صممت غرف هواتف صغيرة مخصصة للتركيب في الشوارع يتمكن من 
خلالها المستهلكون وخصوصاً العمال غير الإماراتيين الذين يعانون من الغربة وتدني الدخل من الاتصال 
بأهلهم وذويهم في أوطانهم باستخدام أغطية عبوات 0013© 0068 البلاستيكية بدلاً من الوحدات النقدية 
المعدنية مما ساهم في ازدياد معدل استهلاك عبوات 0013 0003 البلاستيكية وتعزيز الصورة الذهنية 
للشركة في أنها تساعد على حل مشكلات شريحة مهمة من المجتمع؛ ويوضح الشكل رقم (4/12) ما 
قامت به 0013) 0003) في السوق الإماراتية» ويمكن العودة إلى مقطع الفيديو على ©(نا1 لاملا على 
الرابط التالي 00011 1006م 6013 0008: 
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قد يظن المستهلك أن الاستخدام المتكرر بكثرة لمنتج ما يرافقه نتائج سلبية ضارة» على سبيل المثال: 
تكرار استخدام غسول الفم ©15]6/17ا أو تكرار استخدام مواد مصففة للشعرء وبالتالي يركز المسوقون 
في رسائلهم الإعلانية على أن الاستخدام المتكرر لهذه المنتجات صحي وليس له أي آثار جانبية 
ويوضح الشكل رقم (5/12) محاولة المنظمة المنتجة ل 303001 تخفيف قلق المستهلكين من كثرة 
استخدامه بأنه طبيعي التركيب: 


الشكل رقم (5/12): التشجيع على زيادة استخدام مسكن 5303001 الطبيعي 


١ ١7 
0 
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و. الاستخدام في ظروف مغايرة للظروف الحالية التي تُستخدم فيها: 

ركزت 1309 للعصير الطبيعي على أنه لكل الوجبات وليس لوجبات الإفطار فقطء كما يبدو في الشكل 
رقم (6/12) كانت 1309 موجهة إلى السوق باعتبارها مشروب الصباح فقط إلى أن غيرت المنظمة من 
ذلك: 


الشكل رقم (6/12): الإعلانات القديمة لعصير 7531079 للفطور فقط 
: ع 4 
19 , 





وفي السياق نفسه فشلت شركة 0013) 0003 عندما قامت بحملة ترويجية لجعل مشروبها الغازي للفطور 


أيضاًء وقد يعود ذلك إلى عدم رغبة المستهلك في استبدال الحليب والعصير الطبيعي بمشروب غازي. 


ز. زيادة كمية الاستخدام في كل مرة: 

يحاول بعض المسوقون إقناع المستهلكين بزيادة الكمية المستخدمة في كل مرة» فعلى سبيل المثال يركز 
مسوقو معاجين الأسنان خلال إعلاناتهم على تعبئة الفرشاة بكمية كبيرة من معجون الأسنان» ويركز 
مسوقو الشامبو في إعلاناتهم على سكب كمية كبيرة من الشامبو في كل مرة» وتحاول الشركات المنتجة 
لقطع الجبنة جعل المستهلك يعتاد على تناول القطع من دون خبز لتناول كمية أكبر أو دهن كمية أكبر 
منها على قطعة الخبزء كما تحاول المنظمات المنتجة لمزيل رائحة العرق تشجيع المستهلك على رش 
كمية أكبر من خلال إظهار ذلك في إعلاناتهاء ويوضح الشكل رقم (7/12) استخدام 6019316 لهذه 


الاستراتيجية: 


2/4 


الشكل رقم (7/12): تشجيع المستهلكين على استخدام كميات أكبر من معجون الأسنان 019366© 


دوع ملاع 551/2 
كطاع] 5 ىل الاع] اتار/ا 0126 
خخ 1[ |لار/ا 


ات نوليان" 
ا ا ناكل 
داس 0 لع ا د لل ناه النا له 01 





ح. تخفيف النتائج السلبية لتناول المنتجات: 


طور العديد من المسوقين منتجات معدلة بآثار جانبية خفيفة لزيادة معدلات استهلاك الجمهور منهاء 
على سبيل المثال قدمت العديد من الشركات المنتجة للأغذية أطعمة خالية أو خفيفة السكر مثل 
المشروبات الغازية والحلويات» أو أغذية قليلة السعرات الحرارية مثل رقائق البطاطا والخبزء أو قليلة 
الملح مثل الأجبان وبعض أنواع الأطعمة» ويبدو في الشكل رقم (8/12) طرح رقائق بطاطا 5*/ا2-ا 


الخفيفة والخالية من السعرات الحرارية لتشجيع المستهلكين على الاستهلاك بشكل أكبر منها 


الشكل (8/12): رقائق بطاطا 5/ا3! الخفيفة لتشجيع المستهلكين على زيادة الاستهلاك 


ور بدا ع 
وع081ه) 1 / 
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ط. استخدامات جديدة للعلامة التجارية: 





يساعد اكتشاف استخدامات جديدة للعلامة التجارية على إحيائها وتجديد قطاع أعمالها ( ,22161 
7 1991).؛ على سبيل المثال قُدم 1-0هل كمنتج تحلية في البداية ولكن اكتشفت الشركة لاحقاً 
استخداماً جديداً له وهو 531305 ©-1اهل, أيضاً اكتشف مسوق 00أا8 /عماصوت 8 مم 


5 استخداماً جديداً له وهو مُعطر للثلاجات مما أدى إلى نمو ملحوظ في مبيعات الشركة. 


ي. دخول أسواق منتجات جديدة: 

تسعى المنظمات بشكل دائم إلى أسواق جديدة لتوسيع أعمالهاء وقد يكون دخول الأسواق الجديدة من 
خلال الامتداد الذي تمت مناقشته سابقاً مثل امتداد 600916 نحو صناعة الهواتف الذكية عن طريق 
المنتج الجديد المبتكر 61355 ©60091,. أو نحو السيارات الذكية ذاتية القيادة» أو مواقع التواصل 
الاجتماعي +9: أو من خلال تملك علامات تجارية أو مصانع جديدة مثل شرائها 805100 


35 لتصنيع الروبوتات. 


2/6 


الشكل رقم (9/12): دخول 6009168 إلى أسواق منتجات جديدة 





ومن أهم وسائل إيجاد أسواق جديدة هو 
الأسسواق . الدولية فقد .سحت الشركات -منذ 
عشرات السنوات إلى ما وراء حدودها بحثاً 
عن فرص جديدة وأسواق جديدة» وأصبحت 
المبيعات الأجنبية لأغلب الشركات تمثل 
أضعاف المبيعات المحلية وفي بعض 


الأحيان عشرات أضعافها. 
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ل. تغيير الارتباطات/المكانة الذهنية للعلامة التجارية: 


قد تصبح الارتباطات أو المكانة الذهنية للعلامة 
التجارية مع مرور الزمن غير ملائمة بسبب قدمهاء 
أو تقدم الجمهور المستهدف بالسن» أو تصبح 
الارتباطات أو المكانة الذهنية أقل جاذبية للجمهور 


المستهدف (0.251 ,1991 ,/62316). 
م 





م. تعزيز الارتباطات الذهنية المرتبطة بأداء المنتج: 

من الضروري أن تحافظ المنظمة على الريادة والابتكار في خصائص المنتج ومواصفاته إذا كانت 
الارتباطات الذهنية الأساسية للعلامة التجارية مرتبطة بأداء المنتج (0.485 ,2013 ,/هااعكا)ء لذلك 
تلجأ العديد من المنظمات التي ترتكز قيمة علاماتها التجارية على الأداء إلى البحوث والتطوير لتعزيز 
ارتباطاتها الذهنية» ومن ثم قيمة علاماتها التجارية» على سبيل المثال 065ع21/6/06 اعاماء عاممضل 
قاء ودانا53005 وغيرها الكثير من العلامات التجارية» حيث تستثمر 11606065 حالياً الكثير من 


الجهود لتقديم سيارة ذاتية القيادة 015 "ا لدعم ارتباطاتها الذهنية كما يوضح الشكل رقم (10/12): 


2/8 


الشكل رقم (10/12): استثمار 1/1616065 في تقديم سيارة ذاتية القيادة 





را 


05 


تلان 011 


من ناحية أخرى ليست المنظمات التي تعمل في قطاع التكنولوجيا المتقدمة هي من يهتم فحسبء بل 
المنظمات الأخرى العاملة في قطاع السلع الاستهلاكية البسيطة مثل منظفات الغسيل والشامبوء 
ومساحيق التجميل والأغذية» ومحاولاتها تطوير وجبات غذائية صحية أكثر وتحتوي على سعرات حرارية 
أقل وغيرها. 


ن. تعزيز الارتباطات الذهنية غير المرتبطة بأداء المنتج: 
بالنسبة إلى المنظمات التي تتمثل ارتباطاتها الذهنية 
الجوهرية بكونها غير مرتبطة بأداء المنتج يكون من 
الضروري تعزيز هذه الارتباطات ( ,2013 ,/غااعكا 
8 فعلى سبيل المثال الارتباطات الذهنية مثل 
الترفيه ل /1آلااء والرقي ل 20903, والانتعاش ل 
أوم56 و019© 6063 والجرأة ل /لاء (أوأصناها/ا 
كلها غير مرتبطة جوهرياً بخصائص المنتج» وتحتاج 
المنظمات إلى تعزيزها لتقوية قيمة العلامة التجارية. 
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س. تغيير بعض عناصر العلامة التجارية: 

قد تلجأ المنظمات في بعض الأحيان إلى تغيير واحد أو أكثر من عناصر العلامة التجارية بهدف تعزيز 
قيمتهاء فقد تجد المنظمة أن الاسم طويل ويحتاج إلى اختصار مثل اختصار 2«*018655 7606/2/1 إلى 
“«2602: أو اختصار 0110167 160 لإكاولاأمع»ا إلى 20كاء وذلك لإخفاء كلمة مقلي المرتبطة 
بزيادة الوزن والطعام غير الصحيء كما قامت ©0001 بتغيير بسيط في نمط كتابة اسمها كما يبدو في 
الشكل (11/12): 


الشكل رقم (11/12): أمثلة لتغيير أسماء العلامات التجارية 





0 لاعلا 0 010 


16و00 006412 


ع. تغيير غلاف المنتجات: 

قد تغير بعض المنظمات من غلاف سلعتها ليبدوَ أكثر عصرية أو تميزاً مقارنة مع المنتجات المنافسة» 
فعلى سبيل المثال غيرت كل من (أ2605 و0013 0063 وهلا/ من شكل الغلاف لتلائم روح العصر 
ولتعزز في النهاية من قيمة العلامة التجارية» ويوضح الشكل رقم (12/12) التطور التاريخي لغلاف 
ملا/: 


0ظ2 


٠‏ الشكل رقم (12/12): التطور الحاصل على غلاف (0ا7 








ف.تغيير تصميم المنتجات: 

تلجأ العديد من المنظمات إلى تعزيز علاماتها التجارية من خلال تطوير تصاميمها ومظهرهاء على سبيل 
المثال منتجو السيارات والإلكترونيات» والهواتف الذكية» وغيرها الكثير من المنتجات» وهنا يوضح الشكل 
رقم (13/12) تغيير تصميم سيارة 561165 3 //81/1 عبر الزمن لتعزيز السيارة وقيمة العلامة التجارية: 


الشكل رقم (13/12): تغيير تصميم سيارة وع1,ع؟ 3 /الاالاا8 


د5عمع 3 /الاالاا8 





أمعوع2 10 2012 1 10 2005 1999-5 1992-98 1983-1 1975-12 


ثانياً: استراتيجيات إنهاء العلامة التجارية 


قد تواجه المنظمة حالات معينة يكون من الصعب عليها الحفاظ على العلامة التجارية وخصوصاً في 
الحالات التي يكون معدل نمو السوق منخفضاً والحصة السوقية للعلامة التجارية منخفضة أيضاًء ويمكن 


للشركة استخدام مصفوفة بوسطن الاستشارية لتقييم علاماتها التجارية كوحدات أعمال استراتيجية» وفي 
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الحالة السابقة يمكن للمنظمة أن تتبع استراتيجية الحصاد مع هذه العلامة التجارية» أي الاستمرار بها 


طالما بالإمكان ذلك حتى إيقاف تسويقهاء أو يمكن اتباع استراتيجية الاستبعاد فوراً دون انتظار. 


الشكل (14/12): مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية لتقييم العلامات التجارية 





أكه رزو 


*_ © . 


مرتفع نمو السوق متنخقضص 


وفقاً للشكل رقم (14/12) الذي يمثل تقييم شركة /©/17©/الا لعلاماتها التجارية» يبدو أن العلامتين 
التجاريتين ١2351‏ 5117 و0ا39! في وضع سيئ وتحتاجان إلى قرار فيما يتعلق بوضعهماء طالما هما 
يعملان في سوق معدل نموها منخفض وحصتهما السوقية منخفضة:؛ وقد يكون القرار استراتيجية الحصاد 
التي هي عبارة عن الاستمرار في بيع هذه العلامات التجارية حتى آخر لحظة:. أو استراتيجية الاستبعاد 
فوراً والتي تعني إلغاء العلامة التجارية دون انتظار. 
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مي 


الخلاصه 


أهم الاستراتيجيات الأساسية لتعزيز قيمة العلامة التجارية واعادة إحيائها من جديد هي: التغيير في 
تصميم المنتج» تعزيز الارتباطات الذهنية» الدخول إلى أسواق جديدة» تعزيز الارتباطات الذهنية المرتبطة 
بمواصفات المنتج» تغيير غلاف المنتجات» تغيير بعض عناصر العلامة التجارية» استخدامات جديدة 


العلقية التجادية: قغيير البكاقة الذهدية للعلامة القحازية وغيرها من انث هيات 


كما أن هناك استراتيجيات لإلغاء العلامة التجارية باعتبارها وحدة أعمال استراتيجية باستخدام مصفوفة 


بوسطن الاستشارية» وعندها يكون أمام المنظمة إما الاستبعاد أو الحصاد. 
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التمارين 


1. عدد 8 من استراتيجيات تعزيز وتجديد العلامة التجارية. 


2. اشرح كيف يمكن للمنظمات معالجة العلامات التجارية المتعبة. 


اختر الإجابة الصحيحة: 
3. يمكن معالجة استبعاد العلامات التجارية باستخدام مصفوفة بوسطن الاستشارية: 


ضيه 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 


4. إن أفضل استراتيجية للتعامل مع علامة تجارية تعمل في سوق تتصف بمعدل نمو منخفض ولها 
خضية نوقية تعلط بض : 

. البناء. 

الحصاد. 


الحفاظ. 


سض هه ه05 


الإجابة الصحيحة: 8. الحصاد. 
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5. أي مما يلي ليس من استراتيجيات تجديد العلامات التجارية: 

8. زيادة استخدام العلامة التجارية بواسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة. 
8. تغيير الصورة الذهنية للمستهلكين حول عدد مرات الاستخدام. 

©. جعل عملية الاستخدام أصعب مما قبل. 


0. منح المستهلكين عروضاً مغرية. 


الإجابة الصحيحة: ©. جعل عملية الاستخدام أصعب مما قبل. 


6. يمكن للعروض وبرامج تنشيط المبيعات زيادة معدلات الاستهلاك. 


ع 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 


7. يساعد اكتشاف استخدامات جديدة للعلامة التجارية على إحياؤها وتجديد قطاع أعمالها: 


1ص 
8. خطأ. 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 


6ظ2 


8. يمكن للمنظمات تغيير غلاف سلعتها لإعادة تجديد علامتها التجارية: 


5 
8 خطأ: 


الإجابة الصحيحة: 6. صح. 
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